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Forord 
 
Denne oppgaven er skrevet som avsluttende del av et 3-årig bachelorstudie i markedsføring 
og salgsledelse på Markedshøyskolen i Oslo. 
Oppgavens tema tar for seg hvordan bedrifter jobber med sosiale medier, som har vært et 
enormt voksende medium de siste årene. Sosiale medier blir av mange karakterisert som en 
helt ny kommunikasjonskanal, og bør inkluderes i en markedsføringsplan i kombinasjon med 
annen tradisjonell markedsføring. 
 
Vi bestemte oss for å se nærmere på hvordan bedrifter kan oppnå effektiv kommunikasjon 
med eksisterende og potensielle kunder på Facebook. Vi vil også finne ut av hva som er 
suksessfaktorene for å lykkes på et område som er preget av en trend som alle skal være med 
på. Vi har bygget opp kunnskap rundt markedskommunikasjon og markedsføring, hvor vi 
også har fått en god forståelse innen sosiale medier og kombinasjonen med tradisjonell 
markedsføring. 
 
Området vi tar for oss har vært en liten del av vårt pensum, derfor syntes vi det var en 
spennende oppgave å ta fatt på. 
 
Vi vil gjerne rette en stor takk til Stein Juvik som har bidratt med god veiledning gjennom 
perioden. Han har kommet med gode råd og tips underveis som har hjulpet oss med 
oppgaven.  
Vi vil også takke Eirik Sjo Engen, Erik Holm og Jakob Palmers som stilte opp som 
informanter i vårt ekspertpanel. 
Retter også en takk til alle som bidro med gode svar på vår spørreundersøkelse. 
 
1. juni 2012 
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Sammendrag	  	  
I denne oppgaven har vi ønsket å finne ut av hvordan bedrifter kommuniserer på Facebook, 
og hvordan de på en hensiktsmessig måte kan gjøre dette og oppnå størst mulig effekt. 
Facebook er et relativt nytt fenomen, og vi har brukt tilgjengelig litteratur og teori som 
forklarer fenomenet. Vi har tatt for oss de ulike kommunikasjonsformene for å trekke 
fellesnevnere og få et bedre grunnsyn på hvordan kommunikasjonen fungerer som 
markedsføringsverktøy. 
Vi har innhentet data gjennom kvalitativ metode for å få best mulig kunnskap om vår 
problemstilling. Vår problemstilling ble formulert slik: 
 
Hvordan kan bedrifter oppnå effektiv kommunikasjon med eksisterende og potensielle kunder 
gjennom Facebook? 
 
Som vi har sett brukes det mer tid på sosiale medier nå en noen gang tidligere. Det har vært en 
økende trend med bedrifter og/eller merkevarer som etablerer seg på sosiale medier for 
effektivt å kunne drive med ren en-til-en markedsføring.  
Resultatene har gitt oss gode kunnskaper på hvordan bedrifter både driver og burde drive 
markedskommunikasjon på Facebook.  
Brukerne bryr seg om hvordan bedriftene opptrer på sosiale medier, og bedrifter som har klart 
å opprette en god fanpage har et fortrinn i sin markedskommunikasjon, kontra de som ikke 
har det.  
Informasjonen vi har vurdert fra analyseenhetene gir oss innblikk på at det satses stort på 
Facebook markedsføring hos flere og flere norske bedrifter.  
Informasjonen vi har fått fra undersøkelsen viser oss at det fortsatt er mange brukere som ikke 
føler de får noe særlig igjen for å like en bedrift på Facebook. Dette ser vi i sammenheng med 
at mange norske bedrifter enda ikke har nok kunnskap og innføring i hvordan de skal jobbe 
effektiv med Facebook som et kommunikasjonsverktøy. For at brukerne skal føle en 
tilhørighet til din bedrift handler det om at bedriften klarer å involvere brukeren og skape et 
engasjement.  
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1.0	  Introduksjon	  
1.1	  Innledning	  
 
Sosiale medier er en gruppe internettbaserte applikasjoner som bygger på det ideologiske og 
teknologiske grunnlaget til Web 2.0, og som tillater skapelse og utveksling av brukergenerert 
innhold. (Kaplan and Haenlein 2010) 
Sosiale medier finnes allerede i mange forskjellige utgaver og versjoner. Facebook er den 
største av alle sosiale medier. Da det kom ut i 2004, tok det ikke lang tid før det tok verden 
med storm og ble straks et veldig populært nettsted. Det har åpnet opp en helt ny måte å 
kommunisere på. Brukerne har muligheten til å kommunisere med sine nærmeste venner, 
familie, kolleger og bekjente ved bare noen enkle tastetrykk. Her kan man følge med på alt 
som skjer i omgangskretsen så lenge de er aktive brukere. 
Facebook har også blitt en helt nye arena for bedrifter og merkevarer til å drive sin 
markedsføring. Her når de direkte ut til et stort publikum til en veldig lav kostnad.  
Det har med tiden blitt et spørsmål hvorvidt bedrifter skal involvere markedsføring i sosiale 
medier i sin markedsføringsmiks. Facebook har vist å kunne være et ypperlig 
kommunikasjonsverktøy for bedrifter og merkevarer, og vi vil i denne oppgaven se nærmere 
på akkurat det. 
1.1.1	  Bakgrunn	  for	  valgt	  tema	  
 
Sosiale medier er et fenomen som etter hvert har utviklet seg til en god 
kommunikasjonsplattform for bedrifter som ønsker å markedsføre seg og bygge merkevare. 
Flere bedrifter ser sitt i å følge med og involvere seg i sosiale medier, men man kan se en 
tydelig forskjell på de som virkelig får det til, og de som ikke har fullt så stor suksess. Hva er 
årsaken til dette? Vi skal da se nærmere på de ulike typene av kommunikasjon som brukes, og 
hvor mye ressurser de ulike bedriftene legger i kommunikasjonen på sosiale medier. 
Bruken av sosiale medier for norske bedrifter er den dag i dag viktigere enn noen gang før. 
Det absolutt største sosiale mediet i dag er Facebook, og bare i Norge er det registrert over 2,5 
millioner brukere. (Synlighet 2012) 
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Ettersom dette er et såpass nytt fenomen så er det utviklet begrenset med vitenskapelig teori 
innenfor dette temaet. Dette har vært med å gjøre temaet og oppgaven enda mer spennende og 
utfordrende å ta fatt på. 
1.1.2	  Problemstilling	  
 
Vår problemstilling lyder som følger: 
 
Hvordan kan bedrifter oppnå effektiv kommunikasjon med eksisterende og potensielle kunder 
gjennom Facebook? 
1.1.3	  Formål	  med	  oppgaven	  
 
Formålet med denne oppgaven er å finne ut av hva som faktisk kreves av innsikt og ressurser 
for å kunne bruke sosiale medier som en aktiv kommersiell kommunikasjonskanal. Vi ønsker 
å kunne trekke frem hva som må gjøres for å kunne gjøre dette med suksess, og hva som bør 
unngås slik at man får størst mulig effekt ut av kommunikasjonen. Andre formål er å forske 
på hvilken betydning og makt sosiale medier har fått i forhold til markedsføring og 
merkebygging. 
 
Resultatet vil kunne fungere som en guide for bedrifter som ønsker å få en indikator på hva 
som skal til for å lykkes på sosiale medier hvor formålet er å effektivt kommunisere med sine 
kunder. 
1.2	  Oppgavens	  struktur	  
 
Vi har valgt å dele inn vår oppgave i 5 hoveddeler. De ulike delene består av introduksjon, 
teoretisk forankring, metode, analyse og tolkning, og konklusjon og anbefalinger. 
 
Innenfor hver del har vi ulike underpunkter. Første delen er introduksjon og der tar vi for oss 
en innledning for oppgaven, bakgrunn for hvorfor vi har valgt denne oppgaven, vår 
problemstilling, vårt formål med oppgaven, hvordan vi strukturerer oppgaven, de 
forutsetninger og avgrensninger vi setter og tilslutt tar vi for oss noen viktige begreper. I den 
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teoretiske forankringen skriver vi først om markedskommunikasjon før vi går videre til 
merkebygging, før vi til slutt i teoridelen tar for oss temaet sosiale medier og Facebook. Alle 
disse underpunktene har igjen underpunkter.  
I den tredje delen utarbeider vi en metodedel, som vi igjen har delt opp i valg av metode, 
forskningsdesign, teoretiske antagelser, analyseenheter med underpunktene utvalgsstrategi og 
rekruttering, før vi skriver om datainnsamlingen, transkribering og datareduksjon, dataanalyse 
og kvalitetssikring. 
Når teori og metode ligger til rette kommer analyse og tolkning, hvor vi vil utdype våre 
teoretiske antagelser. Tilslutt vil vi forklarer de funnene vi gjør i analysene i en konklusjon og 
komme med anbefalinger. 
1.3	  Forutsetninger/Avgrensninger	  
 
Vi har vært nødt til å sette noen avgrensninger i forhold til oppgaven. Dette for å kunne spisse 
inn oppgaven for å få de konkrete svarene vi forsker på. Vi har avgrenset og gjort noen 
teoretiske grunnlag for forskningsoppgaven som vi mener er gjeldende for bedrifters 
kommunikasjon gjennom sosiale medier. Dataen vil derfor ikke kunne generaliseres på 
samme måte som det ville gjort hvis vi tok for oss all teori som ligger tilgjengelig om det 
nevnte tema. Vi ønsker da å gjøre en kvalitativ undersøkelse av bedrifter som da oppfyller 
disse kriteriene: 
 
- Da sosiale medier er et fenomen som er størst hos unge, ønsker vi å se på bedrifter 
som kommuniserer mot denne målgruppen. Slik at vi kan se på effektiviteten av 
forskjellig type kommersiell kommunikasjon som blir utført.  
- I tillegg har vi valgt å avgrense oss til bedrifters markedsføring på det sosiale mediet 
Facebook. 
- Vi begrenser oppgaven til å ta for seg norske forhold og kommunikasjon på Facebook 
i Norge. 
- Vi vil ta for oss bedrifters mulighet til å kunne kommunisere direkte med kunden via 
Facebook 
- Tilslutt har vi avgrenset oss til bedriftenes kommersielle kommunikasjon, og ikke alle 
former for kommunikasjon som bedrifter bruker gjennom sosiale medier.  
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1.4	  Viktige	  begreper	  
1.4.1	  Sosiale	  medier:	  	  	  
Sosiale medier er en gruppe internettbaserte applikasjoner som bygger på det ideologiske og 
teknologiske grunnlaget til Web 2.0, og som tillater skapelse og utveksling av brukergenerert 
innhold. (Kaplan and Haenlein 2010) 
1.4.2	  Facebook:	  	  	  
Facebook er en internett-tjeneste av typen sosial nettverkingstjeneste, på norsk gjerne omtalt 
som nettsamfunn eller sosiale medier. Brukerne av Facebook kan registrere seg og lage 
profiler med navn, bilde, interesser og annen informasjon. Tjenesten gjør det mulig å kunne 
bygge opp personlige nettverk, ved å legge til andre brukere som "venner". Brukerne kan så 
dele bilder, filmsnutter eller musikk, spill og andre interaktive tjenester. (Facebook 2004) 
1.4.3	  Fanpage:	  	  
En fanpage er en side på Facebook som du kan opprette enten om du er en merkevare, bedrift, 
artist, band, kjendis etc. som folk har mulighet til å vise omverdenen at de er fan av. 
1.4.4	  Like:	  	  
Facebook "Like" knappen er en funksjon som lar brukerne vise sin støtte til konkrete 
kommentarer, bilder, vegginnlegg, statuser eller fanpages. Den ble lagt til i februar 2009, 
”Like"-knappen gjør at brukere kan vise sin takknemlighet for innhold uten å måtte foreta en 
skriftlig kommentar. Mens sidene opprinnelig ga brukerne muligheten til å "bli fan" av dem, 
erstattet Facebook dette alternativet med en "like"-knappen i april 2010. Når en bruker "liker" 
noe, er deres nyhetsfeed oppdatert og lar vennene deres vite hvilke sider de "liker". Facebook 
har også gjort det mulig for nettsteder å legge til "Like"-knapper direkte til sine nettsteder. 
Hvis en bruker klikker en "like"-knappen på en nettside, vil deres nyhetsfeed på Facebook bli 
oppdatert med en link til nettsiden. 
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2.0	  Teoretisk	  forankring	  
2.1	  Markedskommunikasjon	  
 
Markedskommunikasjon er en av mange former for kommunikasjon av fakta, idéer, kunnskap 
og følelser. Et særpreg for markedskommunikasjon er at den er et virkemiddel i samspillet 
mellom bedrifter og markeder.  
 
Markedskommunikasjon kan defineres på denne måten: 
 
”Ved markedskommunikasjon forstår vi tiltak som iverksettes av en identifiserbar avsender, 
som regel en bedrift, for å informere og påvirke en gruppe av mottakere i den hensikt å øke 
bedriftens avsetning av varer og tjenester, på kort og lang sikt, og på lønnsom basis” 
(Helgesen 2004) 
 
Markedskommunikasjonen har som hensikt og mål å opprettholde eller øke bedriftens 
lønnsomhet gjennom økt salg av varer og tjenester. 
Kommunikasjonstiltakene kan komme i mange former. Reklame er den mest utbredte formen 
for markedskommunikasjon. Videre har vi tiltak som sales promotions, public relations (PR) 
og personlig salg. I senere år er også sponsing og trade promotions blitt stadig viktigere 
former for markedskommunikasjon. 
Reklame dreier seg om salgsappeller for varer og tjenester hvor bedriftene betaler for plass i 
massemediene. Ved sales promotions forstår vi salgsfremmende tiltak i forretningene, rettet 
mot forbrukerne. Public relations (PR) er primært bedriftsprofilering, med vekt på 
redaksjonell omtale i massemediene. Personlig salg er direkte, ansikt-til-ansikt 
kommunikasjon mellom selgere og kjøpere. Videre så har vi sponsing som er økonomiske 
bidrag til populære og allmennyttige tiltak, som regel idrett og kultur, i den hensikt å skaffe 
bidragsyteren en økt, langsiktig goodwill i offentligheten, blant kunder og andre 
interessegrupper. Ved trade promotions forstår vi tiltak rettet mot handelsleddene, med sikte 
på effektiv distribusjon. Sales promotions og trade promotions omtales ofte som ulike former 
for sisteleddsmarkedsføring. (Helgesen 2004) 
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Disse tiltakene kan ofte brukes i kombinasjoner med hverandre. Dette blir kalt 
kommunikasjonsmiksen. Når disse tiltakene gjennomføres som et organisert hele, brukes 
uttrykket integrert markedskommunikasjon. 
 
 
(Helgesen 2004) 
2.1.1	  Hensikten	  med	  markedskommunikasjon:	  
 
All markedskommunikasjon er målrettet. Uansett typer av tiltak, så er siktepunktet at det skal 
skje en form for informasjonsoverføring og en tilhørende påvirkning av mottakeren, der 
ønsket slutteffekt er kjøp av bestemte varer og tjenester. (Helgesen 2004) 
2.1.2	  Informasjonsoverføring:	  
 
Når det overføres informasjon kan det oppstå et slags fellesskap mellom avsender og 
mottaker, som for eksempel felles kunnskaper, felles holdninger, eller et felles sett av verdier. 
Dette er selve kjernen i begrepet kommunikasjon, som nettopp betyr å gjøre noe felles.  
Når det gjelder markedskommunikasjon forsøker avsender å etablere dette fellesskapet ved 
bruk av hjelpemidler som setter bedriften og dens produkter i det mest mulig gunstige lys, slik 
at mottaker kan slutte seg til fremstillingen. Initiativet til kommunikasjon ligger som regel hos 
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avsenderen. Vi kan da altså si at kommunikasjonsprosessen foregår på avsenders premisser. 
(Helgesen 2004) 
2.1.3	  Målgrupper:	  
 
Avsender kan ta et initiativ og legge premissene til rette for kommunikasjon, men må 
samtidig ta hensyn til mottakernes behov og interesser. Et av kravene er at 
kommunikasjonstiltakene rettes inn mot mottakere som allerede i utgangspunktet kan tenkes å 
være interesserte i og ha behov for tilbudet/produktet, fremfor andre tilbud eller produkter. 
Det er som regel nytteløst å henvende seg til folk som er uten noe bestemt behov for 
avsenders tilbud. Dette betyr at all markedskommunikasjon må være målrettet, altså at den 
henvender seg til bestemte målgrupper.  
Målgruppetenkingen innebærer at avsender må finne ut hvem målgruppen er, hvor stor den er, 
hvor den finnes, hva den er opptatt av, deres kjøps- og bruksvaner, produktkunnskaper og 
preferanser for bestemte produkter, osv.  
Markedskommunikasjonen kan bare bli effektiv når den lar slike forhold bli retningsgivende 
for hele opplegget. I denne forstand kan vi si at all kommunikasjon skjer på mottakernes 
premisser, eller bør gjøre det. (Helgesen 2004) 
2.1.4	  Økonomi:	  
 
Markedskommunikasjonen må alltid ha siktemål på kort og/eller lengre sikt. Den skal, for 
gitte kostnader, skape det størst mulige økonomiske bidrag til bedriftenes overskudd, eller den 
skal kunne oppfylle mål i markedet på den rimeligste og mest mulig effektive måte. 
(Helgesen 2004) 
2.1.5	  Kommunikasjonsmiksen:	  
 
Virkemidlene som brukes må velges og sammensettes slik at de enkelte tiltakene gjensidig 
understøtter hverandre, med henblikk på det best mulige sluttresultat.  Da kreves det at 
bedriften både har et overordnet mål for hele kommunikasjonsinnsatsen, og for de enkelte 
elementene som inngår i opplegget.  
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I praktisk kommunikasjonsvirksomhet er kombinasjoner av for eksempel TV-reklame, 
avisannonser, butikkreklamer, plakatreklamer og salgsinnsats gjerne organisert i kampanjer, 
som gjennomføres innenfor rammen av bestemte perioder. Et stadig viktigere krav til disse 
kampanjene er at virkemidlene integreres med henblikk på synergivirkninger. (Helgesen 
2004) 
2.1.6	  Effektmålinger	  og	  resultatkontroll:	  
 
Ved utarbeidelsen av kampanjer er det som regel behov for å finne ut om de har effekt. Dette 
kan gjøres ved hjelp av pretester. Etter gjennomføringen av kampanjen er det behov for 
tilbakemeldinger fra markedet som forteller oss i hvilken utstrekning vi har nådd våre mål. 
Dette er da posttester.  
Det er utviklet en rekke metoder for slike tester. Effektmålinger bør inngå som en del av 
bedriftens samlede program for markedsundersøkelser. Når alt dette gjøres riktig og 
systematisk vil bedriftens etter hvert lære av erfaring, og bli tryggere i sine beslutninger om 
mål og midler. Dermed blir kommunikasjonstiltakene også mer effektive. (Helgesen 2004) 
2.1.7	  Markedskommunikasjon	  og	  markedsføring:	  
 
Ingen kampanjer kan gjennomføres som isolerte tiltak. De bør være nøye koordinert med 
bedriftens øvrige markedsføringstiltak. Det vil si at all markedskommunikasjon er deler av det 
mer omfattende markedsføringsprogrammet. (Helgesen 2004) 
2.1.8	  Internett	  –	  medium	  og	  marked	  
 
”Nettet er både et medium og en markedsplass, og jeg tror jeg vil si det så sterkt at den bedrift 
som i framtiden ikke er tilstede på nettet er heller ikke i markedet.” (Maartmann-Moe 1995). 
 
En britisk professor, Leyland Pitt, har laget et slagord: ”From market place to market space.” 
(Pitt, Berthon and Watson 1996). Han påpeker at med utbyggingen av nettet behøver ikke 
bedriften lenger å ha et samlet anlegg for produksjon, og et tilknyttet fysisk 
distribusjonsapparat. Det hele kan styres fra et lite hovedkvarter som kan ligge hvor som 
helst, mens produksjon og distribusjon kan lokaliseres andre steder, og ut fra rene 
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markedsbetraktninger. Uttrykket ”market space” forteller oss at bedriften er blitt en virtuell 
organisasjon. (Pitt, Berthon and Watson 1996) 
 
Selve markedet er også blitt virtuelt. Det er lenge siden det var en fysisk markedsplass. Nå er 
også mange fysiske butikker i ferd med å bli utkonkurrert, fordi kundene kan melde seg på 
skjermen i stedet. Vi har fått nettbutikker. Nettet er altså både et medium og et marked.  
 
Dette er en interessant trend. Forretningene er i stigende utstrekning selv definert som 
reklamemedier i egen rett. De viser frem produktene på samme måte som vi ser dem i 
annonser og på skjermen, og kanskje enda mer effektivt. Derfra er tanken ikke lang til å kreve 
betalt for hylleplassen, slik man betaler for plass i andre medier. Forretningene er blitt både 
handleplasser og medier. Det samme gjelder handel på nettet. Her går utviklingen i motsatt 
retning, fra medium til butikk, men resultatet blir det samme.  
Det siste kan gi bivirkninger av betydelig praktisk interesse. Mens mediene til alle tider har 
tatt betalt for annonsene, kan nettbutikkene ta betalt gjennom avansen på den omsetningen de 
skaper. Dermed er skillet mellom medier og butikker fullstendig fjernet. Når mediene på 
denne måten får betalt etter prestasjon, som salgskanaler, har det skjedd et paradigmeskift i 
markedsføring og reklame. (Helgesen 2004) 
 
Nye netthandelsløsninger gjør det enklere og enklere å være forbruker. For eksempel kan 
kundene utstyres med elektroniske notatblokker som kan avlese strekkodene på produkter. 
Bestillingslister kan sendes som e-mail. Opplegget inkluderer lettvinte leveringssystemer. 
I følge (Kotler 1999) er de store fordelene ved e-handel at nettbutikkene er åpne 24 timer i 
døgnet, 7 dager i uken, at de gir store tidsbesparelser for kjøperne, at de eliminerer 
parkeringsproblemene, og at de har potensielt lavere priser. De største tilbyderne på nettet vil 
være store bedrifter i servicenæringene, som finans, bank, forsikring, reiseliv og 
underholdning. (Helgesen 2004) 
 
De fleste bedrifter som lager såkalte ”fanpages” på Facebook legger ved linker direkte til 
disse tilbudene, kampanjene og lignende de har på fanpagene sine. For eksempel, hvis man 
ser et tilbud på SAS sin fanpage  kan man trykke på det tilbudet, og da blir man sendt direkte 
til nettsiden til SAS og til dette tilbudet, derfra kan bestille/kjøpe med en gang. 
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Noen bedrifter opererer med at man kan bestille direkte på en fanpage. I prinsippet er denne 
prosessen lik som den forrige, bare at bestillingen/kjøpet skjer på fanpagen.  
 
En rapport fra Forrester Research i 1999 understøtter tanken om at trafikken på nettet vil øke 
dramatisk i årene som kommer. Amerikanske annonsører oppga at de ville tredoble reklamen 
på nettet fra 1999 til 2003. Globalt økte reklamen på internett til USD 33 milliarder frem til 
2004. Alle de etablerte mediene vil tape på utviklingen. De vil riktignok øke sin reklame 
omsetning, de også, men mindre enn det de ville ha gjort uten internett. (Forrester Research, 
Inc. 1999) 
 
Et annet meget interessant trekk ved utviklingen er det sterke innslaget av det som forventes å 
bli ”performance-based” eller salgsrelatert reklame på nettet, i følge Forrester-rapporten er det 
inntil halvparten.  
 
Tallene Forrester Research har kommet frem til indikerer en meget sterk vekst i bruken av 
nettet, og dette er i seg selv neppe tvilsomt. Disse tallene hviler på næringslivets 
forventninger, og disse er ikke nødvendigvis helt realistiske. Det finnes fortsatt 
”bremseklosser”. Den største hindringen for en fri vekst av netthandel ligger i folks frykt for 
misbruk av personopplysninger. Kunden vil vite hva opplysningene blir brukt til. Det kan 
gjelde ufarlig statistikk for styring av varestrømmene, men det kan også gjelde personlig 
oppfølging av de enkelte kundene. Det hersker også frykt for at betalingssystemene ikke er 
vanntette. Her pekes det fortsatt på behovet for garantier mot misbruk. (Forrester Research, 
Inc. 1999) 
 
Disse ”bremseklossene” som Forrester kom frem til i 1999, gjelder like mye i dag. Det er 
vanskeligere å skape tillit hos kunden når man bare kan konversere med dem over nettet, og 
ikke ”face-to-face.”  
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2.2	  Merkebygging:	  
 
En merkevare er et produkt eller en tjeneste som kundene kjenner igjen og kan skille fra 
produktene og tjenestene til andre leverandører. Merkevarer okkuperer en bestemt plass i 
potensielle kunders hukommelse, og finner sin verdi i de egenskaper og fordeler som kundene 
tillegger merkevaren. (Samuelsen, Peretz and Olsen 2007) 
 
Begrepet "Merkevare" er knyttet til bedrifters marketingfunksjon. Allerede på 1800-tallet 
starter historien om merkevaren. Den industrielle revolusjonen førte blant annet til at salg av 
rene råvarer uten noe form for emballasje ble til salg av pakkede produkter med ensartet 
kvalitet. For at fornøyde kunder skulle kunne kjenne igjen og velge varer fra samme 
leverandør ved neste kjøp, utstyrte leverandørene de pakkede varene med et varemerke. Dette 
fungerte som en garanti for produktets funksjonelle kvaliteter. Etter hvert ble det en økt 
konkurranse, mer krevende forbrukere og en mer seriøs marketingfunksjon i bedriftene, 
begynte produsentene å knytte motivatorer av emosjonell karakter til varemerket. Vi fikk det 
vi i dag kaller merkevarer. Vi bruker begrepet "varemerke" om produsenters merking av 
produkter og tjenester, og "merkevare" om de assosiasjoner og forventninger til produktet 
eller tjenesten som finnes i hodet på forbrukeren. 
Det finnes flere krav og behov som forbrukerne stiller til merkevarene. Disse har blitt delt opp 
i flere lag: -­‐ Funksjonelle behov -­‐ Behov for identitet -­‐ Følelsesmessige behov -­‐ Symboler -­‐ Sosiale verdier -­‐ Produktegenskaper 
 
Funksjonelle behov, behov for identitet og følelsesmessige behov er knyttet til forbrukernes 
behov, mens symboler, sosiale verdier og produktegenskaper er merkevarens motivatorer. 
Merkevaren definert ved samspill mellom motivatorer og behov er et positivt fenomen. 
Motivatorene kan være sterke eller svake i den forstand at de møter sterke eller svake behov 
hos forbrukeren som er mer eller mindre tydelig. (Hult, Omdømme og merkevare, to sider av 
samme sak? 2012) 
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2.2.1	  Merkebygging	  i	  digitale	  medier	  
 
Internett er blitt en viktig markedsføringskanal for mange bedrifter, produkter og tjenester. 
Digitale kanaler har tidligere i størst grad blitt brukt til taktisk markedsføring, der en har hatt 
som målsetning å oppnå salg eller annen atferd som et direkte resultat der og da. Hos TNS 
Gallup kommer det frem at flere og flere bedrifter, i økende grad ønsker å bruke digitale 
kanaler for merkevarebyggende aktiviteter. Her er målsetningen å skape opplevelser, 
inntrykk, merkevareposisjon og framtidig salg i alle kanaler, ikke å skape klikk og trafikk der 
og da. (Hult, Merkebygging i digitale kanaler: hvordan måle suksess og fiasko? 2012) 
 
Internett har vært fremhevet som en godt egnet kanal for markedsføring i mange år. Mange 
har imidlertid betraktet internett som en kanal som passer bedre for salg og andre typer 
transaksjoner enn for merkevarebygging. Det er sannsynligvis også årsaken til at de aller 
fleste benytter aggregerte trafikk- og transaksjonstall for å evaluere markedsføringstiltak på 
internett. Slike data er enkelt tilgjengelig for de fleste eiere av nettsider. 
Vi ser imidlertid at stadig flere bedrifter ønsker å ta i bruk internett som kanal for 
markedsføring i en bredere sammenheng, med et sterkere fokus på merkevarebygging. Det 
innholdet som skal bygge ønsket merkevareposisjon og merkevarestyrke legges gjerne i eide 
medier, en hjemmeside eller en kampanjeside. (Hult, Evaluering av merkebygging i digitale 
kanaler 2012) 
 
Det er flere viktige forutsetninger for å oppnå suksess med merkevarebygging på nettet. Man 
må klare å eksponere målgruppen for det relevante innholdet, som i seg selv må bygge den 
ønskede merkevareposisjonen og skape positive opplevelser. De lett tilgjengelige 
trafikktallene forteller hvor mange som er blitt eksponert for innholdet, men sier ingenting om 
hvor vidt disse tilhører målgruppen, om innholdet bygger ønsket merkevareposisjon eller om 
en klarer å skape positive opplevelser.  
Dersom en lykkes med å eksponere mange for innholdet, er det mulig at aktivitetene er 
vellykkede, men kun dersom de øvrige forutsetningene også oppfylles. Hvis ikke, risikerer en 
å skape negative merkevareeffekter. 
Dersom de aktivitetene som skal trekke målgruppen til innholdet på hjemme- eller 
kampanjesiden bygger feil forventninger, er sannsynligheten stor for at en også bygger 
negative opplevelser. Og dersom de som trigges til å oppsøke hjemme- eller kampanjesiden 
ikke tilhører merkevarens målgruppe, kan man i beste fall håpe på at 
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markedsføringsaktivitetene ikke har noen effekt. Det er imidlertid også her større 
sannsynlighet for negative effekter. 
Høy trafikk og lang tid brukt på landingssidene tolkes av mange merkevareeiere som et 
resultat av stor interesse. Dette kan imidlertid like gjerne skyldes at mange leter etter 
informasjon uten å finne det de er ute etter. Resultatet er nok en gang negative opplevelser og 
negative merkevareeffekter. 
Antall besøkende sier med andre ord ingenting om publikums reaksjoner. Dersom 
reaksjonene ikke er positive, ville man heller vært mer tjent med få besøkende enn mange. 
 
For å kunne få et godt grunnlag for å forstå publikums reaksjoner på markedsføringstiltak, 
trenger vi å vite hvilket innhold den enkelte respondent er blitt eksponert for og hvilket 
inntrykk dette innholdet har skapt. Vi trenger med andre ord trafikkdata og intervjudata fra 
samme respondent. (Hult, Evaluering av merkebygging i digitale kanaler 2012) 
2.2.2	  Merkepyramiden	  
 
Modellen under viser hvordan man kan kategorisere forskjellige former for assosiasjoner som 
kunden har til et merke. Denne modellen kalles merkepyramiden. Det er en viss logikk i 
oppbyggingen av merkepyramiden. Først må kunden få kjennskap til merket. Deretter kan 
man lære om hva merke er og hva det står for. Etter dette kan man danne meninger om, 
følelser til merket og relasjon (affektbasert lojalitet). Logikken i modellen kan ikke brytes 
fordi det ikke er noen snarvei opp til lojalitet. Slik ser modellen ut: 
 
 (Samuelsen, Peretz and Olsen 2007) 
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2.2.2.1	  Merkets	  tydelighet	  
 
Merkets tydelighet handler om bredden og dybden i merkekjennskapet. Dybden handler om 
sannsynlig det er for at merket vil dukke opp i tankene når en påminnelse om behov eller 
brukssituasjon melder seg. Bredden i merkekjennskap handler om bredden på behovs og 
brukssituasjonen som vil vekke tanker om dette merket. (Samuelsen, Peretz and Olsen 2007) 
2.2.2.2	  Merkets	  ytelse	  	  
Merkets ytelse er at merket må levere i henhold til kundens oppfatninger i brukssituasjoner. 
Merkets ytelse relateres til merkets indre egenskaper, det vil si dets faktiske funksjon. Det er 
kundens oppfatninger av hva som utgjør de nødvendige egenskapene for et merke i kategorien 
og det enkelte merkets ytelse på disse egenskapene. Dette ligger til grunn for kundens 
holdning til merket. Innen assosiasjonsnettverket kan man skille mellom primære og 
sekundære assosiasjoner. Disse assosiasjonene vil være avhengig av merkets konsept. Mange 
merker har et funksjonelt konsept hvor merket løser eller dekker et behov og da vil merkets 
assosiasjon. Symbolsk merkekonsept kan være typiske assosiasjoner relatert til brukere av 
produktet og de vil være primær assosiasjonen, mens den funksjonelle vil være sekundær 
assosiasjonen. For opplevelsesbasert konsept kan det være den positive opplevelsen ved å 
bruke merket som er den primære assosiasjonen mens forhold knyttet til merkets opphav 
og/eller brukssituasjon kan berike opplevelsen. Eks: for kvikk lunsj kan den primære 
assosiasjonen være sjokolade og lite måltid, mens de sekundære assosiasjonene kan være tur, 
Freia osv. faktorer som for eksempel holdbarhet er nær beslektet med de primære 
produktegenskapene og disse kan veie tungt under evaluering av merket. Ting som 
produktemballasje vil kunne vurderes i henhold til om produktet yter i henhold til 
forventninger. Pris er også en relevant faktor i forhold til merkets ytelse. (Samuelsen, Peretz 
and Olsen 2007) 
2.2.2.3	  Merkets	  inntrykk	  
 
Merkets inntrykk handler om hva som er det typiske ved merket og hva merket representerer 
altså merkets image. I image assosiasjonene er det hvem som er brukeren av merket, hva som 
er det typiske ved merke og hva merket kommuniserer til brukeren. Dette kan kalles 
merkepersonlighet. Typiske brukere av merket vil være kilden til assosiasjoner som har 
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innvirkning på kundens holdning til merket. Denne assosiasjonen er aldersgruppen. Den 
typiske kjøps eller brukssituasjonen vil kunne være kilden til assosiasjoner. (Samuelsen, 
Peretz and Olsen 2007) 
2.2.2.4	  Merkets	  personlighet	  	  
 
Merkets personlighet er et sett av menneskelige egenskaper som assosieres ved merket. 
Denne type assosiasjon beskriver egenskaper som tillegges mennesker. Personlighetstrekkene 
brukes i merkevarebygging ved at personlighetstrekkene brukes av kunder til å beskrive det 
som oppfattes som sentrale egenskaper ved merket. Som nevnt tidligere finnes det tre 
merkekonsepter: symbolsk, funksjonell og opplevelsesbasert. Disse kan brukes under merkets 
personlighet. Merker som har personligheter som har likhetstrekk med det de oppfatter som 
viktige personlighetstrekk hos seg selv kalles selv konguens. Våre eiendeler vi kjøper og 
omgir oss med forteller verden og oss selv hvem vi er eller hvem vi ønsker å være. Kilden til 
merkepersonlighet deles inn i direkte kilder som er virkelige mennesker og indirekte kilder 
som er reklame. (Samuelsen, Peretz and Olsen 2007) 
2.2.2.5	  Kundens	  evaluering	  	  
 
Kundens evaluering er det som ligger til grunn for valget av merket. Dette er kundens 
holdninger til merket. Holdningen er basert på kundens personlighet. Når man snakker om 
merkets troverdighet er det to dimensjoner som er viktig for mennesker, 1) at man kan stole 
på merket og organisasjonen som står bak det, som omfatter kompetanse, pålitelighet og 
ærlighet. 2) vil merke oss vel?, som omfatter  omsorg og velvillighet. (Samuelsen, Peretz and 
Olsen 2007) 
2.2.2.6	  Følelser	  for	  merket	  	  
 
Følelser for merket får kunden når han bruker merket i situasjoner som naturlig fremkaller 
følelser som varmer og gleder, fornøyelser og spenning og også mer personlig følelser som 
trygghet, sosial aksept og selvrespekt vil disse følelsene naturlig smitter over på merkevaren. 
Vi lager assosiasjoner som oppfattes som naturlige sammen og følelser som knyttes lett til det 
som oppfattes å forårsake følelsene. Dersom et merke er en del av brukssituasjonen der 
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følelser oppstår vil disse følelse etter hvert også assosieres med dette merket. (Samuelsen, 
Peretz and Olsen 2007) 
2.2.2.6	  Merkerelasjon	  	  
 
Merkerelasjon oppstår etter tid ved et vellykket bruk av en merkevare, vil kunden utvikle 
mentale bånd til merket. En form for bånd til et merke er atferdsmessige lojalitet, kunden 
kjøper et merke fremfor en annen konkurrent, så ofte det lar seg gjøre. Når brukerne begynner 
å legge merke til hvem de andre er som bruker det samme merket tenker de at andre brukere 
er akkurat som dem selv. Dette fører til følelsen av tilhørighet. (Samuelsen, Peretz and Olsen 
2007) 
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2.3	  Sosiale	  medier	  
 
Definisjon: Sosiale medier er samtaler og deling online. 
 
Sosiale medier er medier (kanaler eller plattformer) som via Internett eller web basert 
teknologi, åpner for interaksjon mellom to eller flere mennesker (brukere). 
Andreas Kaplan og Michael Haenlein har en definisjon av sosiale medier som sier at det er en 
gruppe internettbaserte applikasjoner som bygger på det ideologiske og teknologiske 
grunnlaget til Web 2.0, og som tillater skapelse og utveksling av brukergenerert innhold. 
(Kaplan and Haenlein 2010) 
Med interaksjon mellom brukerne menes blant annet deling, rating og tagging, eller å poste 
kommentarer til bilder, artikler eller annet innhold og informasjon. 
Eksempler på sosiale medier er nettsider som Facebook, Twitter, LinkedIn, ResearchGate, 
Youtube, MySpace, Gowalla, men også spill via spillkonsoller (f.eks. Playstation, Xbox, 
Nintendo eller andre web-baserte spillplattformer og spillkanaler), wikier, blogging, vlogging, 
crowdsourcing osv.  
I motsetning til tradisjonelle medier (TV, avis, radio) er det brukerne som setter føringen for 
hva innholdet skal være, og ikke en overordnet aktør/avsender. 
Sosiale medier blir i hovedsak driftet på salg av personopplysninger og reklame.  
2.3.1	  Internett	  
 
Allerede tidlig på 1980-tallet begynte enkelte akademiske miljøer å bruke en form for 
kommunikasjon gjennom internett. Det man var nokså uviten om da var at dette var starten på 
en revolusjon innen for sosial kommunikasjon, som senere på 90-tallet skulle eksplodere. 
 
I 1991 ble world wide web (www) opprettet, og i 1995 lanserte Windows en egen nettleser 
kalt ”web” i sitt operativsystem – og det var først da det for alvor ble tilgjengelig for den 
private bruker. Allerede dette året ble det registret over 30 millioner brukere av internett, og 
økningen skulle vise seg å være enorm. (Dagbladet 1996) 
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Da året 2000 var passert, hadde internett over 250 millioner brukere, og sammenlignet med i 
dag, er det fortsatt lite. Ifølge ITUs tall var det hele 2,08 milliarder mennesker på internett ved 
utgangen av 2010. (Aftenposten 2011) 
2.3.2	  Historien	  om	  sosiale	  medier	  og	  Facebook:	  
 
Historien om sosiale medier startet så tidlig som i 1971. Da ble den første e-posten sendt fra 
en datamaskin til en annen som sto ved siden av. Videre ble noe som kalles BBS (Bulletin 
Board System) utviklet i 1978. BBS er et flerbruker datasystem som kan veksle data over 
telefonlinjer mellom brukere. 
Samme år kom de første nettleserne til liv gjennom Usenet, de ble kalt FlameWars og 
Trolling. (Wold 2010) 
I 1994 kom et av de første sosiale mediene, GeoCities. Konseptet var at brukere kunne 
opprette sine egne nettsider, kategorisert etter en av seks kjente byer med hvert sitt særpreg. 
Steder som for eksempel Hollywood, Wallstreet osv. 
I 1995 kom theglobal.com som ga brukerne frihet til å tilpasse sine opplevelser på Internett 
ved å publisere sitt eget innhold og samhandle med andre som har lignende interesser. 
AOL Instant Messenger ble opprettet i 1997, sammen med sixdegrees.com som tillater 
brukerne å lage egne profiler og legge til venner. (Wold 2010) 
 
I 2000 sprakk ”.com-boblen”, dette gjorde at aksjemarkedet krasjet og web-gründere måtte 
starte på nytt. 
Det første sosiale mediet som virkelig tok av og ligner på de vi har i dag er Friendster som ble 
grunnlagt i 2002. Dette var en pioneer innen online tilknytning, hvor man kunne legge til sine 
ekte venner og lage et samfunn. Friendster vokste til over 3 millioner brukere på tre måneder.  
MySpace ble lansert i 2003, og ble først oppfattet som en Friendster klone, skapt av et 
internettmarkedsføringsfirma. Samme år kom flere sosiale medier som tribe.net, LinkedIn, 
Classmates, Jaiku, Netlog osv. (Wold 2010) 
 
I 2004 revolusjonerte Facebook internett ved sin funksjonalitet og popularitet. Det var 
egentlig ment som et nettsted hvor Harvardstudenter kunne møtes online, og hele ble en 
kjempesuksess hvor over halvparten av alle de 19 500 studentene meldte seg inn den første 
måneden. (Wold 2010) 
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Allerede i 2008 gikk Facebook forbi MySpace som ledende nettside innen sosiale medier.  
I en rapport fra ”Nielsen” fra 2011 var Facebook det nettstedet i hele verden hvor det var 
brukt mest tid omregnet i antall minutter med over 137.000 unike besøkende i måneden. 
Nettstedet var kun slått av Google men sammenlignet med sine konkurrenter fra andre sosiale 
medier var de knusende overlegne med nesten tre ganger så mange besøkende som nummer to 
på listen. (Nielsen 2011) 
 
(Nielsen 2011) 
2.4	  Facebook	  i	  Norge	  	  	  
Facebook i Norge hadde fra 2009 til 2012 en vekst på 20 % og troner nest øverst på 
verdenstoppen over antall registrerte brukere i henhold til befolkningen. Med 2,573,140 
millioner registrerte brukere er det hele 55% av befolkningen som er aktive brukere på 
nettstedet.  
(Synlighet 2012) 
 
Av alle disse er 41 % innom nettsiden hver eneste dag. Kutter man ned segmentet til de 
mellom 15-29 år er så mange som 70 % daglig innom nettstedet.  
 
Per. mai 2012 har Facebook passert VG nett og er Norges tredje største medium, kun slått av 
NRK1 og TV2. Derfor reiser mange spørsmålet om at sosiale medier må bli vurdert på lik 
linje med de tradisjonelle markedsføringskanalene og hvorvidt bedrifter må involvere 
Facebook i sin marketing mix. 
Svein Roar Hult sier i TNS gallup at ”nøkkelen til suksess er å kjenne risikoen og se sosiale 
medier i sammen med andre kanaler i sin marketing mix” (Hult, Sosiale medier som 
markedsføringskanal 2012) 
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Gjennom sosiale medier kan man nå ut til veldig mange mennesker og oppnå store 
markedsføringseffekter uten de største innvesteringene, men Hult hevder at risikoen er helt 
annerledes her enn i andre markedsføringskanaler. Risikoene i de andre kanalene er hvorvidt 
det gir den effekten man ønsker, mens i digitale medier handler risikoen mer om hvordan 
budskapet blir tatt imot. Hult sier at man har mindre kontroll over markedsføringen, og mye 
avhenger av hvordan publikum tar imot det som kommer.  
 
Forsker Petter Bae Brandtzæg mener at Facebook markedsføring kan virke som et ”tveegget 
sverd”. 
Han sier til Dagens Næringsliv at Facebook skal være noe som er privat for hver enkelt, men 
at reklame har gjort at det hele har blitt mye mer kommersielt. 
Han trekker inn et eksempel fra sjokoladegiganten Nestlé som har måttet tåle mye kritikk for 
sin sjokolade reklame som kun vises for de mest relevante brukerne.  
Brandtzæg mener at åpenheten i sosiale medier gjør at forbrukerne har makten i sine hender. 
Hvor de står fritt til å si hva de vil om bedriften, og at det kan påvirke omdømme til 
bedriftene. (Dagens Næringsliv 2009) 
2.5	  Fanpage	  
 
En fanpage er en side på Facebook som du kan opprette enten om du er en merkevare, bedrift, 
artist, band, kjendis etc. På fanpagen har folk har mulighet til å vise omverdenen hva de er fan 
av og liker. En fanpage kan vokse seg så stor den bare vil, og man har mulighetene til å sende 
oppdateringer til et ubegrenset antall mennesker og holde fokus på organisasjonen uten å 
avsløre hvem som er administrator/grunnlegger av siden, (med mindre du vil det). 
2.5.1	  Hvordan	  fungerer	  en	  fanpage	  på	  Facebook?	  
 
Hovedoppgaven til en bedrift etter de har registrert seg på Facebook er å generere ”likes” på 
sin side. Jo flere av disse de har, jo bedre ser det ut, og jo flere kan man kommunisere med. 
Det som skjer da er at alt man publiserer og deler av informasjon vil dukke opp på 
tilhengerens nyhetsfeed. En bedrift med eksempelvis 100.000 følgere kan publisere 
informasjon på akkurat denne siden til alle sine følgere helt kostnadsfritt ved hjelp av noen få 
tastetrykk. Undersøkelser viser i tillegg at det er her personer bruker aller mest tid på 
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Facebook, med hele 27%. (Buzzmind 2012) 
 
 
Oversikt over tidsforbruket på Facebook 2011.  
(Dalene 2012) 
 
Fanpager kan fungere som et godt servicetilbud til kundene sine, de kan gjennom denne siden 
få viktig informasjon om produkter/tjenester på Facebook istedenfor at de må trykke seg inn 
på bedriftens egen hjemmeside. Sannsynligheten er da mye større for at de får med seg 
budskapet da de besøker Facebook mer eller mindre daglig.  
På en slik side vil bedriften eller merkevaren være mottagelig for spørsmål, ris, ros og andre 
henvendelser. På denne måten kan man avlaste telefonen som stadig har lange køer hos 
enkelte bedrifter. 
 
På din fanpage kan du legge inn all informasjon du føler er nødvendig, samt laste opp et bilde. 
(firmalogo etc.) Denne informasjonen vil fungere som en landingsside for ”ikke fans” når de 
klikker seg inn på din side.  
Facebook har lansert noe som heter FBML, som er Facebook sin versjon av HTML, som kan 
brukes med en applikasjon kalt “Static FBML”. Her kan du skreddersy din egen landingsside 
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med gjenkjennelses effekter fra din egen hjemmeside. Farger, design, logo, bransje og det du 
måtte ønske fra din egen fysiske og visuelle profil i markedet. 
 
 
Bilde av Starbucks sin landingsside under deres kampanje om hvor neste filial skulle komme. 
 
En slik side kan fungere god som direkte markedsføring, og man kan legge inn 
registreringsskjemaer og påmeldingsskjemaer til diverse ting etter ønske. 
(Dalene 2012) 
2.6	  Påvirkning	  
 
Det er mange teorier som tilsier at en bedrift den dag i dag bør bruke sosiale medier for enkelt 
å kunne effektivisere arbeidet sitt med kundekommunikasjon. 
Facebook er en plattform hvor det bare i Norge er registrert flere millioner brukere, og nytten 
av å skaffe seg makt på et slikt enormt medium ville vært svært nyttig for enhver norsk 
bedrift.  
.  
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(Idugboe 2012) 
 
Samlet på dagens største sosiale medier er det over 1,500,000,000 registrerte brukere, og så 
mange som 1 av 3 små bedrifter har i dag opprettet en egen profil i firmaets navn, og veksten 
på bedriftsmarkedet bare fortsetter. Det har blitt et kappløp om å komme seg ut å få makt på 
de sosiale mediene, slik at man i størst mulig grad kan påvirke både eksisterende og 
potensielle kunder. 
 
Selv om en bedrift har etablert seg godt på sosiale medier, og generert mange ”likes”. Er det  
ikke gitt at forbrukeren nødvendigvis har direkte tilknytning til din bedrift/merkevare. Som 
det fremkommer i en studie gjort av videnskab.dk hevdes det at brukerne ikke alltid er opptatt 
av dialog med bedriften, men istedenfor iscenesettelse av sin egen identitet. De mener at 
mange mennesker kun ønsker å bruke ulike produkt-, merkevare- og bedrift-sider på 
Facebook kun for å gi andre et falskt bilde av hva de egentlig liker i virkeligheten.   
Det finnes så klart unntakene, som de største merkevarene som uansett vil ha en stor fanskare 
på Facebook, som Apple, Coca-Cola og andre store tilbydere. 
Vi velger å se på helt andre aspekter, som gjelder for mellomstore norske bedrifter. 
I undersøkelsen fra videnskab.dk spurte de 250 personer, og svarene var entydige. Så lavt som 
3,6% hevdet at de hadde hatt direkte kontakt med bedriften gjennom sin tid på Facebook. 
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2.7	  Word	  Of	  Mouth	  
 
Word of Mouth, også kalt vareprat på norsk er det som oppstår når du påvirker en kunde 
såpass mye at hun/han velger å fortelle historien videre til venner og bekjente. Vareprat 
fungerer som et effektivt virkemiddel for å generere salg. I takt med fremveksten av sosiale 
medier, har varepratens påvirkningskraft eksplodert. 
Facebook er et enkelt verktøy som gjør at du på ekstremt kort tid, med minimale kostnader 
kan nå ut til mange brukere i løpet av noen få timer.  
(Evans and Bratton 2008) hevder at sosiale medier er det ypperste verktøy for å skape ”word 
of mouth.” Informasjon om fri frakt, rabatter og andre kampanjer er svært gunstig 
markedsføring gjennom Facebook, da det fort blir spredd og skaper god vareprat gjennom 
fornøyde brukere. 
Fornøyde kunder som deler sine historier og gode erfaring på sosiale medier, skaper en tillit, 
og er akkurat den type historier som blir gjenfortalt og spredd ut blant sine egne. Men her 
ligger også faren for at det som blir spredd er negativt. 
I bakgrunnen av dette hevder Evans at man skal passe seg for hva man gjør og sier, som ikke 
stemmer overens med virkeligheten. Sjansen for at man blir tatt på fersken er stor, da man 
aldri skal tenke at ditt publikum ikke er smartere enn som så. (Evans and Bratton 2008) 
Wal Mart begikk i 2006 en stor feil da de på sin fanpage på Facebook viderelenket til en 
blogg om to personer som gjennomførte ”Wal-Martin Across America”. Det handlet om to 
personer som regelrett reiste rundt og gjorde levebrød av å handle, spise, sove rundt om på de 
forskjellige ”Wal-Martene” rundt om i Amerikas langstrakte land.  
Det hele endte i katastrofe og det florerte av negative kommentarer og omtale på nettet. Det 
viste seg nemlig i ettertid at Wal-Mart hadde betalt disse to personene for å gjennomføre 
bloggstuntet.  
(Evans and Bratton 2008) 
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2.8	  Suksesshistorier	  
 
Flere bedrifter har hatt stor suksess med både gjennomføringer av kampanjer og andre former 
for aktiviteter på sosiale medier.  
 
”Integrating with Facebook’s platform wins Spotify more users” (Facebook success stories - 
Spotify 2012) 
 
Spotify er et selskap som økte sin brukermasse betraktelig etter at de integrerte sin musikk og 
samkjørte det med Facebook. Forskjellen ble helt enkelt at man kunne se hva slags musikk 
vennene sine hørte på, i sin egen nyhetsfeed på Facebook. Det de merket da var at det var et 
større antall som fikk mer lyst til å sjekke ut musikken selv. De hevder at det øker lysten til å 
sjekke ut forskjellig artister når man til stadighet ser hva slags forskjellig musikk vennene sine 
hører på.  
De gjorde det også mulig å sende musikk og spillelister til vennene sine direkte gjennom 
Facebook, som gjorde at man ikke trengte å finne musikken selv, men helt enkelt klikke på en 
link som automatisk gjorde at de fikk musikken på sin personlige Spotify bruker. 
Spotify så en umiddelbar effekt etter lanseringen på Facebook, og har gått ut og sagt at de 
som kobler sin Spotify bruker til Facebook, har større sannsynlighet for å bli betalende 
brukere gjennom å kjøpe premium kontoer. (Facebook success stories - Spotify 2012) 
 
Starbucks har en Facebookside som har en følgermasse på hele 29 millioner brukere. 
De valgte å involvere sine mest lojale fans på den måten at de selv kan være med å påvirke 
driften av Starbucks. Den siste kampanjen de gjennomførte gikk ut på at ulike byer kunne 
være med å stemme på hvilken by som skulle få det neste Starbucks-filialet, og dette gjorde 
de kun gjennom å bruke Facebook. Skulle du delta i avstemningen måtte du også gå inn å 
”like” deres fanpage. Noe som også førte til en eksplosjon i antall ”likes”. 
Det ble registrert over 38 millioner poeng og kampanjen var en enorm suksess for Starbucks. 
(Facebook success stories - Starbucks 2012) 
 
Noe som er felles for flere av suksesshistoriene som eksisterer fra Facebook er at de 
involverer brukerne sine på en måte som gjør at de selv kan få noe godt ut av det. Det er ikke 
kun informasjon og tilbud, men kampanjer som involverer kunden på et helt annet nivå. 
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De føler de kan få utbytte av å delta/bidra/engasjere seg i det som foregår på bedriftens 
Facebook-side, og derfor blir de automatisk mer delaktig. 
2.9	  ”The	  Facebook	  factor”	  
 
Forrester gjennomførte en analyse av Facebook fans med utgangspunkt i logistisk regresjon. 
De ville finne ut om Facebook fans hadde en større sannsynlighet til å kjøpe, vurdere og 
anbefale merker, sammenlignet med ikke-fans. 
Undersøkelsen ble gjennomført i USA og den tok for seg fire store selskaper som Coca-Cola, 
Wal-Mart, Best Buy og Blackberry. 
De brukte en binæravhengig variabel som gjorde at kundene enten kunne svare ”ja” eller 
”nei”.  
Resultatet fra analysen viser at de som var fans var nesten dobbelt så sannsynlig til å både 
kjøpe, vurdere og anbefale merker enn de som ikke var fans. (Sverdlov 2012)	  	  	  
 
(Sverdlov 2012) 
 	  	  
Forrester testet også dette med andre drivende faktorer mot merkeengasjement.	  
Av de som var Facebook-fans av Wal-Mart var det dobbelt så sannsynlig at disse ville 
gjennomføre et kjøp på senteret enn de som hadde et Wal-Mart i umiddelbar nærhet.	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De hevder også i rapporten at Facebook aktivitet er en ypperlig anledning til å skaffe 
engasjement rundt merkevaren, og statistikken forteller fans av din merkevare har mye større 
sannsynlighet til å kjøpe, vurdere og anbefale merket enn ikke fans. 
(Sverdlov 2012) 
2.10	  Effektmåling	  	  
ROI (Return on investment) – Beregne avkastningen på investeringer er en viktig del av 
gjennomgangen av de enkelte investeringene bedriften gjør. Facebook har i det siste begynt å 
bli behandlet på lik linje med mer tradisjonelle markedsføringskanalene, og derfor dukker 
spørsmålet med hvordan man kan måle dette opp mot ROI. 
E-marketer gjorde i 2009 en interessant undersøkelse etter å ha sett en enorm økning i antall 
bedrifter som tok seg inn på sosiale medier. 
Undersøkelsen skulle finne ut om bedriftene var i stand til å måle arbeidet de gjennomførte på 
sosiale medier og hvorvidt de hadde evnen til å gjøre disse målingene.  
Svarene de fikk var at hele 84 % av bedriftene ikke visste hvordan de skulle måle effekten av 
arbeidet de gjorde på sosiale medier.  
 
 
 
 
Det som også skapte mye oppmerksomhet var at hele 40% av respondentene sa at de ikke 
engang visste om man kunne spore avkastningen fra sitt arbeid med sosiale medier som 
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markedsføringsverktøy. Dette mener de er bekymringsfullt fordi det indikerer at bransjer og 
fagfolk tar i bruk teknologi uten faktisk å ta hensyn til hvordan det vil påvirke deres 
virksomhet, og hvilken verdi det vil tilføre.	  
(Warren 2009) 
 
Det har dukket opp flere begreper som ”Klout score”, ”Likes”, ”Return on Engagement”, og 
”PLONI – Potential Loss of Not Investing” som er laget for å hjelpe til med målingen av 
arbeidet. Kommunikasjonsrådgiver Helena Makhotlova hevder at det er for tidlig å begynne å 
tenke på denne type måling av sosiale medier, fordi at det fortsatt er en ”umoden arena”.	  
 
"Not everything that can be counted counts, and not everything that counts can be counted." 
(Albert Einstein). 
2.10.1	  finansielle	  eiendeler:	  
 
”Social media, any way you slice it, is worth the effort and the investment.” (Melanson 2010) 
 
Forrester Research er et stort firma som jobber med teknologi og markedsundersøkelser for 
bedrifter med over 27 lokaler verden over. 
Analyseforfatter Augie Ray hevder at mange bedrifter bruker enormt mye tid på Facebook for 
å skaffe seg flere fans. Men at de måler Facebook markedsføringen opp mot finansielle 
eiendeler. Mange markedsførere klarer å dra en rett linje mellom investeringer i sosial media 
markedsføring og finansielle resultater, men mange klarer det heller ikke, og det er her Ray 
mener at de fleste gjør feil. 
Han mener at verdien av det vi gjør gjennom sosiale medier, er mye mer enn det vi kan se på 
overflaten i form av kroner og øre. (Melanson 2010) 
 
”Facebook fans, retweets, site visits, video views, positive ratings and vibrant communities 
are not financial assets--they aren't reflected on the balance sheet and can't be counted on an 
income statement--but that doesn't mean they are valueless.  Instead, these are leading 
indicators that the brand is doing something to create value that can lead to financial results in 
the future.” – Augie Ray (Melanson 2010) 
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Mange investeringer i markedsføring handler ikke om å skaffe seg umiddelbare økonomiske 
vinninger, men investeringer handler også om å bygge en varig relasjon til kunden også på 
lengre sikt. Ray hevder i artikkelen at det er de smarte markedsførere som forstår og 
gjenkjenner hvordan man kan bygge mange av de samme langsiktige verdiene gjennom 
effektiv bruk av sosiale medier.  
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3.0	  Metode	  
3.1	  Valg	  av	  metode:	  
 
Vi har to ulike forskningsformer å velge mellom i metode, kvalitativ og kvantitativ. I henhold 
til bacheloroppgaven vår har vi valgt å ta utgangspunkt i kvalitativ forskningsmetode, da vi 
ønsker å gå i dybden hos informantene. Vi vil forske på deres holdninger og synspunkter til 
følgende forskningsspørsmål: 
 
Hvordan kan bedrifter oppnå effektiv kommunikasjon med eksisterende og potensielle kunder 
gjennom Facebook? 
 
Kvalitativt forskningsmetode er kjennetegnet av nettopp fraværet av én analytisk 
hovedretning. Kvalitative undersøkelser kan gjennomføres på mange forskjellige måter. Det 
må gjøres valg om hvordan man skal samle inn data, og valg gjort på ett trinn i prosessen 
binder og avgrenser muligheter på senere trinn.  
Kvalitativ kommer av begrepet kvalitet og betyr beskaffenhet og viser til egenskap ved 
fenomenet, (Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005). 
3.2	  Forskningsdesign	  
 
Design er formgivningen av hvordan en forsker kan gjennomføre en undersøkelse fra start til 
mål. Vi har både design som gjennomføres på ett bestemt tidspunkt (tverrsnittsundersøkelser), 
og vi har studier som gjennomføres av samme personer over lange perioder (longitudinelle 
undersøkelser). Videre er det spørsmål om undersøkelsen skal bestå av ett utvalg, eller én 
populasjon, eller om det skal gjennomføres eksperiment/kvasieksperiment med en 
eksperimentgruppe og en kontrollgruppe.  
Forskningsdesign er et viktig verktøy for forskere og kan ha stor påvirkningskraft på 
beslutninger. Selnes forklarer at forskningsdesign er et overblikk over hvordan undersøkelser 
skal gjennomføres (Selnes 1999). Det er mange forskjellige forskningsdesign, og de oftest 
brukte innenfor økonomisk-administrative fag er fenomenologi, etnografi, grounded theory og 
casedesign. 
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I denne bacheloroppgaven har vi valgt å bruke Casedesign, da casedesign innebærer et 
studium av en eller flere caser over tid, gjennom detaljert og omfattende datainnsamling 
(Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005) etter (Yin 2003). Casestudier gjennomføres ofte 
ved hjelp av kvalitative tilnærminger som observasjon eller åpne intervjuer. Det kan også 
brukes kvalitative data og teknikker som eksisterende statistikk og strukturerte spørreskjema. 
Caseundersøkelser består kort sagt av å samle så mye informasjon (data) som mulig om et 
avgrenset fenomen (casen).  
3.3	  Teoretiske	  antagelser	  
 
Når vi setter opp teoretiske antagelser tar utgangspunkt i formålene med oppgaven vår, og 
kobler formålene med teorien som er gjengitt i teorikapittelet. Vi vil få svar på noen av de 
konkrete spørsmålene vi stiller i undersøkelsen vi gjennomfører, men vi må sette opp noen 
teoretiske antagelser for å kunne vurdere om den informasjonen vi mottar fra informantene er 
tilstrekkelig. Vi gjør dette for at undersøkelsen skal være en fullstendig analyse, som igjen 
kan gi oss en best mulig konklusjon basert på våre funn. 
 -­‐ Facebook i Norge hadde fra 2009 til 2012 en vekst på 20 % og er på toppen over 
antall registrerte brukere i henhold til befolkningen. Med 2,573,140 millioner 
registrerte brukere er det hele 55% av befolkningen som er aktive brukere på 
nettstedet. Dette er tall som kommer fra Facebook selv. Med disse tallene kan vi anta 
at bruken av Facebook i Norge er stadig i vekst og vil bli et større og større marked 
for bedrifter til å nå sine kunder. (Synlighet 2012) 
 -­‐ Når det overføres informasjon kan det oppstå en slags fellesskap mellom avsender og 
mottaker, som for eksempel felles kunnskaper, felles holdninger, eller et felles sett av 
verdier. Dette er selve kjernen i begrepet kommunikasjon, som nettopp betyr å gjøre 
noe felles. Med dette som utgangspunkt kan vi anta at folk motiveres enklere til å spre 
bedrifters budskap på Facebook. 
 -­‐ En antagelse er at man gjennom Facebook får en unik mulighet til å kunne 
kommunisere med forbrukerne sine på som på mange måter kan denne bruken ikke 
erstattes av markedsføringsaktiviteter gjennom de mer tradisjonelle 
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markedsføringskanalene. Derfor kan vi anta at mange hevder Facebook har en større 
påvirkningskraft og en unik evne til å skaffe seg et engasjert publikum og bør derfor 
bli vurdert på lik linje med de andre kommunikasjonskanalene. 
 
3.4	  Analyseenheter	  
3.4.1	  Utvalgsstrategi	  
 
Utvelging av informanter er viktig i all forskning fordi prosessen har stor innflytelse på 
analysen av dataene. I kvantitative undersøkelser trekkes ofte utvalget tilfeldig, mens dette er 
lite gunstig i kvalitative undersøkelser. Dette fordi i kvalitative undersøkelser ønsker man å 
generere overførbar kunnskap, samt å få mer utfyllende kunnskap om fenomenet, enn å foreta 
statistiske generaliseringer. 
Vi har valgt strategisk og kriteriebasert utvelging av informanter. Strategisk utvelging vil si at 
vi har bestemt oss for hvilken målgruppe forskningen vår skal rette oss mot for å samle 
nødvendige data. Videre skal vi velge ut personer fra denne målgruppen som skal delta i 
undersøkelsen. 
I kriteriebasert utvelging velges informantene ut i fra at de oppfyller spesielle kriterier 
(Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005) 
Vi har valgt å bruke to informantgrupper. I den ene gruppen skal vi ha dybdeintervju med et 
ekspertpanel innenfor temaet på vår oppgave, vi har her valgt intensive utvalg som består av 
personer eller tilfeller som er rike på informasjon fordi de er sterkt preget av det kjennetegnet 
som skal undersøkes uten å være ekstreme.  
I den andre informantgruppen vil vi ha en spørreundersøkelse for de som benytter seg av 
Facebook.   
 
Ekspertpanelet må oppfylle følgende kriterier: 
 -­‐ Ansvarsområde innenfor markedsføring i Sosiale medier 
 
Respondentene til spørreundersøkelsen må oppfylle følgende kriterier: -­‐ Aktive på Facebook daglig -­‐ Kjent med fanpages 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   38	  
3.4.2	  Rekruttering	  
 
Under rekrutteringen i vår oppgave har vi valgt å benytte oss av personlig rekruttering og 
snøballmetoden.  Personlig rekruttering kan i teorien finne sted hvor som helst, så lenge det 
faller innenfor der en målgruppe befinner seg. Når det gjelder snøballmetoden så spør 
forskeren personer direkte om de kjenner noen i målgruppen som kan tenkes å stille opp på et 
intervju.  
Når det kommer til rekruttering av respondenter til spørreundersøkelsen vil vi benytte oss av 
personlige nettverk vi har på sosiale medier (Facebook og Twitter) samt medstudenter, da  
målgruppen er folk som er aktive på Facebook daglig.  
3.4.2.1	  Informanter	  til	  ekspertpanel	  
 
Vi har valgt å gjøre dybdeintervju av to i ekspertpanelet. 
Community manager Eirik Sjo Engen (Pepsi Max Norge) og Daglig leder og eier Erik Holm 
(So-Me). 
Eirik Sjo Engen har hatt fullstendig ansvar for Pepsi Max Norge sin fanpage på Facebook i 
over ett års tid. Vi vet fra tidligere at Pepsi Max Norge legger ned mye ressurser i sin fanpage 
på Facebook og derfor er disse en ypperlig del av ekspertpanelet. 
Erik Holm er daglig leder i So-Me som er et firma som hjelper bedrifter med webutvikling, 
kampanjer, strategiplanlegging, rådgivning og analyser i sosiale medier som Facebook, 
Twitter og Youtube. I intervjuet vil han ha med seg sin partner og medeier Jakob Palmers. 
3.5	  Datainnsamling	  
 
Det finnes ulike typer for kvalitative innsamlingsmetoder. Men vi har valgt å kombinere 
kvalitativt dybdeintervju sammen med en kvantitativ spørreundersøkelse. Dette gjør at vi får 
svar på det vi trenger fra både et ekspertpanel som jobber direkte med sosiale medier og selve 
brukerne av Facebook. 
Dialogen i intervjuet kan struktureres etter følgende strukturer:  
* ustrukturert  
* strukturert  
* semi-strukturert. 
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Vårt dybdeintervju vil følge en intervjuguide men vil kategoriseres som semi-strukturert da 
rekkefølgen på spørsmål og tema kan endre seg underveis som intervjuet utvikler seg. På 
denne måten vil vi kunne skape en naturlig dialog som gjør at analyseenhetene kan snakke 
fritt om utvalgte tema.  
3.5.1	  Spørreundersøkelse	  
 
Under rekrutteringen av respondenter til spørreundersøkelsen har vi brukt sosiale medier 
(Facebook). Vi har prøvd å rekruttere etter mest mulig normalfordeling mellom kvinner og 
menn, samt spre aldersspennet mest mulig. 
 
Innhenting av data skal skje gjennom spørreskjema, vi kan da samle inn data fra mange på 
relativt kort tid. Standardisering gjennom fastlagte spørsmål og svaralternativer gjør det også 
lettere for oss å sammenligne svar fra respondentene. I tillegg har vi muligheten til å 
generalisere fra utvalget vi har spurt til populasjonen. Vi bruker spørreskjema for å undersøke 
utbredelsen av et fenomen, samt for å undersøke sammenhenger mellom fenomener 
(Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005) 
 
I kvantitative undersøkelser blir det som vi skal undersøke kalt enheter, og hva som 
undersøkes blir kalt variabler og verdier. En variabel er en spesifikk egenskap eller et 
kjennetegn ved enhetene som vi undersøker. Denne variabelen varierer med forskjellige 
verdier, eventuelt kategorier. Verdiene kan så klassifiseres i kategorier, rangeres i mengde, 
størrelse eller vurderes fra positivt til negativt. 
 
Ut fra spørreskjemaet kan vi definere spørsmålene som variabelen, mens svaralternativene vil 
være verdier. Eksempler på variabler kan være kjønn, alder, utdanningsnivå, etc. Variablene 
kan klassifiseres ut fra ulike målenivåer, som igjen har betydning for hvordan dataen 
analyseres. 
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3.5.2	  Dybdeintervju	  
 
Dybdeintervjuer er intervjuer med enkeltpersoner som kan snakke fritt om utvalgte temaer 
(Selnes 1999). 
I denne undersøkelsen er utvalget betegnet som eksperter. Dette er pågrunn av deres 
arbeidserfaringer og bakgrunn innenfor sosiale medier.  
Sosiale medier er et relativt nytt fenomen, så vi ønsket å få skaffe oss en bedre forståelse av 
deres suksessfaktorer innenfor bruken av sosiale medier. Et annet formål var at vi ønsket å 
bekrefte våre teoretiske funn fra eksperter som utarbeider dette i ren praksis, noe som vil 
kunne styrke våre analyser og tolkning på området. 
3.6	  Transkribering	  og	  datareduksjon	  
 
Når intervjuene transkriberes fra muntlig til skriftlig form, blir intervjusamtalene strukturert 
slik at de er bedre egnet for analyse. Struktureringen er i seg selv en begynnelse på analysen. 
(Kvale and Brinkmann 2010) 
Det er i hovedsak tre mulige måter å organisere og dele det kvalitative datamaterialet inn på 
(Mason 2002): 
 -­‐ Tverrsnitts basert og kategorisk inndeling av data -­‐ Kontekstuell dataorganisering -­‐ Bruk av diagrammer og tabeller 
 
Vi har valgt å transkribere dybdeintervjuet i sin helhet ettersom at det som blir sagt kan være 
med å eliminere informasjon som er irrelevant for analysen. 
Det vil bli vurdert ut ifra to temaer fra intervjuguiden: 
 -­‐ Holdninger til Facebook -­‐ Erfaringer med bruken av Facebook 
 
Svarene vi får på den kvantitative undersøkelsen vil være kvalitative. Det er derfor ikke 
hensiktsmessig å analysere dataen i SPSS da utvalget er for lite til å gjøre svarene om til tall.  
Derfor vil vi analysere den kvalitative innsamlede dataen som kvalitativ data.   
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3.7	  Dataanalyse	  
 
I analysedelen redegjøres det for våre teorietiske antagelser, og drøfter funnene som ble gjort i 
datainnsamlingen.  
Det er en systematisk bearbeiding av innsamlet informasjon som vil være svært viktig med 
tanke på å trekke de riktige konklusjonene. 
 
Analysen vil være delt i to deler hvor den første delen vil bestå av våre teoretiske antagelser 
hvor vi drøfter hvordan Facebook fungerer i praksis og hva som gjør at det er så essensielt for 
mange bedrifter å være tilstede på dette mediet.  
I den andre delen vil se nærmere på hvordan bedrifter kan oppnå effektiv kommunikasjon 
med eksisterende og potensielle kunder på Facebook. 
 
Vi vil ta i bruk teori relatert til bedriftenes bruk av sosiale medier, og  
3.8	  Kvalitetssikring	  
3.8.1	  Reliabilitet	  
 
Både reliabilitet og validitet må tas hensyn til når vi skal evaluere både kvalitative og 
kvantitative metoder. Reliabilitet henviser til hvor pålitelig resultatene i undersøkelsens data 
er. Det er hvilke data som brukes, måten de samles inn på og hvordan de bearbeides. 
Reliabilitet er kritisk i kvantitative undersøkelsesopplegg, og det finnes forskjellige måter å 
teste dataens reliabilitet på, (test-retest-reliabilitet og inter-rater-reliabilitet).  
Innenfor kvalitativ forskning er slike krav om reliabilitet lite hensiktsmessige. Fordi det 
benyttes ikke strukturerte datainnsamlingsteknikker, men at det er som oftest samtalen som 
styrer datainnsamlingen. Dessuten er observasjonene klart verdiladede og kontekstavhengige. 
Det vil være så å si umulig for en annen forsker å forsøke å duplisere en annen kvalitativ 
forskers forskning.  
Forskeren kan styrke påliteligheten ved å gi leseren en inngående beskrivelse av konteksten, 
gjerne i form av en casebeskrivelse og en åpen og detaljert fremstilling av fremgangsmåten 
under hele forskningsprosessen. Forskeren utarbeider en revisjonsprosedyre som gjør det 
mulig å spore forskerens dokumentasjon av data, metoder og avgjørelser gjennom prosjektet 
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med det endelige resultatet inkludert (Ryen 2002). Påliteligheten kan også styrkes ved å legge 
større vekt på et mer hensiktsmessig kriterium for evaluering. Vi er da inne på 
validitetsbegrepet som vi tar for oss i neste punkt. 
(Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005) 
3.8.2	  Validitet	  
 
Validitet henviser til hvorvidt en intervjustudie undersøker det den er ment å skulle 
undersøke. Altså som dataene er gode (valide) representasjoner av det generelle fenomenet. 
For å kunne bestemme om indikatorene er valide eller ikke er det i noen tilfeller gunstig å 
bruke sunn fornuft (face validity). I andre tilfeller er det ikke like opplagt å avgjøre hvorvidt 
indikatorene er valide, og da må det gjennomføres systematiske validitetstester.  Det er blant 
annet gjennomført systematiske validitetstester for å undersøke om man måler det man ønsker 
å undersøke. 
I et annet tilfelle kan det gjøres en validitetstest ved å identifisere to utvalg av personer, gjerne 
to motpoler, for å se om det er noen typiske forskjeller. Dersom det er store forskjeller er det 
høy begrepsvaliditet.  
Validitet må ikke oppfattes som noe absolutt, som om data er valide eller ikke, men det er et 
kvalitetskrav som kan være tilnærmet oppfylt (Lund 1996) 
Begrepsvaliditet er et typisk målingsfenomen. Det beskriver hvorvidt det er samsvar mellom 
det generelle fenomenet som skal undersøkes, og målingen eller operasjonaliseringen.  
(Johannessen, Tufte and Kristoffersen 2005) 
I vårt tilfelle vil vi finne ut om det er noe variasjon mellom brukere av sosiale medier og om 
deres forhold til bedrifters markedsføring på sosiale medier, og om bedriftenes markedsføring 
har den ønskelige effekten i henhold til bedriftenes mål og ønsker. 
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4.0	  Analyse	  	  
4.0	  Analyse	  og	  tolkning	  
 
Etter å ha gjennomført datareduksjon av de kvalitative data vi har samlet inn gjennom intervju 
av ekspertpanel og spørreundersøkelse har vi gjort flere funn som har korrelasjon med 
hverandre.  
Vi velger derfor å trekke ut sitater og prosenter fra analyseenhetene som er med på å bekrefte 
og/eller avkrefte helt essensielle funn. 
4.1	  Første	  antagelse	  
 
Facebook i Norge hadde fra 2009 til 2012 en vekst på 20 % og er på toppen over antall 
registrerte brukere i henhold til befolkningen. Med 2,573,140 millioner registrerte brukere er 
det hele 55% av befolkningen som er aktive brukere på nettstedet. Dette er tall som kommer 
fra Facebook selv. Med disse tallene kan vi anta at bruken av Facebook i Norge er stadig i 
vekst og vil bli et større og større marked for bedrifter til å nå sine kunder. (Synlighet 2012) 
 
 
(TNS Gallup 2009) 
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Siden Facebook ble startet i februar 2004 har det hatt en enorm popularitet og har nå i mai 
2012 over 900 millioner brukere på verdensbasis. I Norge er ikke nettsamfunnet noe mindre 
populært, heller tvert om, da tall fra Facebook viser at Norge er på toppen over antall 
registrerte brukere i henhold til befolkningen. I Norge er det 2 573 140 registrerte brukere på 
Facebook i 2012. Som Erik Holm i So-Me sier i intervjuet: ”Det har jo vært en helt vanvittig 
trend de siste årene å komme seg inn på Facebook. Man spør jo nesten ikke om 
telefonnummer lenger, men heller; Er du på Facebook?.” 
Med denne enorme interessen for dette mediet har det da blitt dannet en unik 
kommunikasjonsplattform for både privatpersoner og bedrifter. På denne 
kommunikasjonsplattformen har bedrifter en helt ny mulighet til å kunne nå kunden mer 
direkte. I motsetning til markedsføringstiltak bedrifter gjør på TV, radio og aviser der kunden 
bare blir eksponert for reklamen, så har kunden mulighet til å respondere på det de blir 
eksponert for på Facebook. Ved enten å ”like”, kommentere, diskutere eller spre budskapet 
videre.  
En viktig faktor for at bedrifter skal lykkes på Facebook er at de er nødt til å generere ”likes” 
på Fanpagen til bedriften/merket/produktet. Hvis bedriften ikke får kunden til å ”like” 
Fanpagen, vil heller ikke kunden motta budskapet.  
Dette er en faktor som flertallet av norske bedrifter ikke helt har forstått viktigheten av, og 
bruker for lite tid og ressurser på. Det satses altfor lite på markedsføring på Facebook i 
forhold til den store muligheten de har til å nå ut til et stort publikum. Dette er noe som kan 
bekreftes ved at 67,7% av respondentene i spørreundersøkelsen svarte at de føler at de ikke 
får noe igjen for å ”like” fanpagen til en bedrift/merke. Mens Jakob Palmers sier: ”Jeg tror 
kanskje at de ikke helt har sett mulighetene og viktigheten med markedsføring på sosiale 
medier. De henger på en måte litt etter i forhold bedrifter i andre land.” Og på spørsmål om 
det brukes for lite tid og ressurser på markedsføring på sosiale medier blant norske bedrifter, 
svarte han: ”Ja, etter min mening gjør det det.” 
Hvordan en bedrift skal lykkes med sin følgermasse kan variere stort. Jakob Palmers og Erik 
Holm i So-Me mener det er viktig å bruke humor og bilder sammen med informasjonsposter, 
for å gjøre budskapet interessant for kunden. Samtidig kan ikke alle gjøre det, da det er en del 
bedrifter som må holde seg mer seriøse enn andre. Hvis for eksempel et legemiddel prøver 
seg på humor kan dette slå negativt ut for produktet. 
Jakob Palmers poengterer med: ”Sånn helt overordnet sett så vil jeg si jo sterkere merkevare 
du er, jo lettere er det å få folk til engasjere seg. Starbucks kan for eksempel legge ut et bilde 
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av en kaffekopp med Starbucks logo på med undertekst ”I love quality coffee” så får de 
sikkert flere tusen mennesker som deler bilde på sin personlige Facebookside. Det er helt 
ekstremt hvor enkelt det er å engasjere folk”. Samtidig legger Erik Holm til at det handler om 
å treffe kundene til riktig tid. 
 
En annen faktor som kan spille inn på at bedrifter ikke satser fullt på Facebook er at man ikke 
klarer å se helt hvordan utviklingen vil være. Eirik Sjo Engen i Pepsi Max hevder at Facebook 
en gang vil nå en topp: ”Jeg tror hvertfall det vil øke til et visst punkt. Jeg vet ikke helt, jeg er 
jo ikke helt sikker på fremtiden til Facebook, det ser etter hvert ut som om det topper seg. Men 
det vil nok øke hvertfall en god stund til”. Erik Holm og Jakob Palmers på sin side tror heller 
at det er et medium som er kommet for å bli: ”… Uten at jeg kan si noe altfor sikkert om hva 
som faktisk kommer til å skje. Men som jeg ser det så er det ingen grunn til å tro at Facebook 
vil stoppe å vokse de neste 3-5 årene. Facebook har nok uten tvil kommet for å bli. Jeg tror 
ikke per i dag at det er et nettsted som vil dø ut sånn som mange andre har gjort”. Forteller 
Erik Holm, før Jakob legger til: ”Men som du sier i spørsmålet at sosiale medier stadig blir 
vurdert på lik linje med de tradisjonelle markedsføringskanalene så mener jeg at det er på sin 
plass. Det er blitt såpass stort. Jeg vet blant annet at allerede i 2009 så passerte Facebook 
VG på en måling som viste de største kommunikasjonskanalene i Norge.” 
4.2	  Andre	  antagelse	  
 
Når det overføres informasjon kan det oppstå en slags fellesskap mellom avsender og 
mottaker, som for eksempel felles kunnskaper, felles holdninger, eller et felles sett av verdier. 
Dette er selve kjernen i begrepet kommunikasjon, som nettopp betyr å gjøre noe felles. Med 
dette som utgangspunkt kan vi anta at folk motiveres enklere til å spre bedrifters budskap på 
Facebook. 
 
All markedskommunikasjon er målrettet. Uansett typer tiltak, så er siktepunktet at det skal 
skje en form for informasjonsoverføring og en tilhørende påvirkning av mottakeren, der 
ønsket slutteffekt er kjøp av bestemte varer og tjenester. (Helgesen 2004) 
Påvirkningen man får fra venner og bekjente er synonymt med effektiv påvirkning. 
Når det overføres informasjon kan det oppstå en slags fellesskap mellom avsender og 
mottaker, som for eksempel felles kunnskaper, felles holdninger, eller et felles sett av verdier. 
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Dette er selve kjernen i begrepet kommunikasjon, som nettopp betyr å gjøre noe felles.  
(Helgesen, 2004) 
Denne typen kommunikasjon er akkurat det som typisk for Facebook mener Eirik i Pepsi 
Max: ”For meg så virker det om at det hele er et verdispørsmål. Får de noe ekte verdi ut av 
det, eller får de ikke? Og det er det, så lenge man klarer å gi de et eller annet de føler de får 
noe ut av så vil de fortsette i følge med og dele informasjonen med sine venner.” 
Avsender kan ta et initiativ og legge premissene til rette for kommunikasjon, men må 
samtidig ta hensyn til mottakernes behov og interesser. Dette er desto viktigere i 
kommunikasjonsmiksen på sosiale medier som i tradisjonell markedsføring, da feil type 
kommunikasjon kan fort havne under tittelen ”spam”, og vil da bli sett negativt på. Dersom 
man ofte for invitasjoner til arrangementer, grupper, fanpages man ikke har interesse for, kan 
dette bli et irritasjonsmoment for mottakeren. Dette kan føre til rask negativ effekt for 
avsenderen, for mottakerne har lett for å spre sine meninger videre.  
Svein Roar Hult sier at risikoen i de tradisjonelle markedsføringskanalene i større grad 
handler om man får den effekten man ønsker, mens risikoen i digitale medier dreier som om 
hvordan budskapet blir tatt imot. Intervjuobjektene påpeker at det er brukerne som tolker 
budskapet, og at man derfor må være påpasselig med hva man poster. 
På spørsmålet om det er noe negativt med Facebook som en kommunikasjonsplattform, svarte 
Jakob følgende: ”Nei, egentlig ikke! Facebook er en helt unik måte for å kunne kommunisere 
med forbrukerne, med mindre du selv gjør det til noe negativt.” 
Hvem som er kilden eller avsender styrer også hvordan budskapet oppfattes av mottakeren. Vi 
anser venner og familie som den mest pålitelige kilden, og at brukergenerert innhold også blir 
sett på som mer troverdige enn redaksjonelle kilder. 
Fornøyde brukere forteller gjerne sine suksesshistorier videre til andre, og Facebook er derfor 
et ypperlig i verktøy for å skape WOM. Som vi har funnet ut har varepratens påvirkningskraft 
eksplodert i takt med fremveksten av sosiale medier. Men som intervjuobjektene var inne på 
tidligere kan omtalen likeså enkelt være negativ for bedriften. Jakob svarte på spørsmålet om 
hva som kan skape oppstyr av ting man gjør på Facebook, ”Hvis du appellerer til feil ting, 
reagerer folk både raskt og veldig ekstremt på akkurat det. Folk elsker at folk driter deg ut 
eller gjør feil, og det tar ikke lang tid før det blir spredd ut på nettet.” 
Det har vært eksempler på uheldig hendelser hvor kjente privatpersoner har sagt og handlet på 
sosiale medier som har skapt oppstyr på både de nevnte mediene og redaksjonelle 
aviser/nyhetsmagasiner.   
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Eirik Sjo Engen sier at man nesten uansett får noen negative tilbakemeldinger, spesielt hvis 
man driver en Facebookside med mange sterke konkurrenter. Eksempelvis Pepsi/Cola, 
Telenor/Netcom/Chess/OneCall. Han legger til at på Facebook er det deg selv som har 
kontrollen, ”Facebook kan du alltids fjerne ting du eller andre har skrevet. Så hvis det er noe 
som er dritt så kan du bare ta det bort.” 
4.3	  Tredje	  antagelse	  
 
En antagelse er at man gjennom Facebook får en unik mulighet til å kunne kommunisere med 
forbrukerne sine på som på mange måter kan denne bruken ikke erstattes av 
markedsføringsaktiviteter gjennom de mer tradisjonelle markedsføringskanalene. Derfor kan 
vi anta at mange hevder Facebook har en større påvirkningskraft og en unik evne til å skaffe 
seg et engasjert publikum og bør derfor bli vurdert på lik linje med de andre 
kommunikasjonskanalene. 
 
I praktisk kommunikasjonsvirksomhet er kombinasjoner av for eksempel TV-reklame, 
avisannonser, butikkreklamer, plakatreklamer og salgsinnsats gjerne organisert i kampanjer, 
som gjennomføres innenfor rammen av bestemte perioder. Et stadig viktigere krav til disse 
kampanjene er at virkemidlene integreres med henblikk på synergivirkninger. 
Mange jobber aktivt med Facebook, men involverer det ikke direkte inn i sin 
markedsføringsmiks 
Facebook er blitt enormt stort, og er per 2012 det tredje største mediet kun slått av NRK og 
TV2. Det man i utgangspunktet trodde skulle være personlig for hver enkelt, har på grunn av 
bedriftenes engasjement og reklame blitt til et mye mere kommersielt nettsted.   
 
Begge analyseenhetene var utelukkende enig at eksklusiviteten til en vellykket fanpage på 
Facebook ikke direkte kunne overføres og erstattes på samme måte på andre 
kommunikasjonsplattformer.  
Erik Holm i So-Me Norge sier at ”Det er vanskelig å kunne erstatte Facebook sin måte å 
kommunisere på. Det koster lite, man kan ha ubegrenset med følgere, men kan oppdatere så 
mye/ lite man vil uten å måtte tenke på kostnadene vedrørende aktiviteten.” 
En annen ekspert på området Svein Roar i TNS gallup sier at ”nøkkelen til suksess er å kjenne 
risikoen og se sosiale medier i sammen med andre kanaler i sin marketing mix” 
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Det kan relateres til hvordan man kan hjelpe til med å skaffe et engasjert publikum som en 
følgermasse på sin fanpage. Fra Norge har vi eksempler fra både Adecco, SAS og Norwegian 
som har markedsført gjennom alle mulige kommunikasjonsplattformer for en kampanje som 
ble gjennomført på Facebook. Dette gjorde de hensiktsmessig av to grunner: 
1. For å markedsføre kampanjen og få flest mulig deltakende.  
2. For å generere «likes» som blir til en stor brukermasse man i ettertid kan nå ut til ved 
hjelp av noen få tastetrykk. 
 
Tradisjonelle kommunikasjonsformer gjennom TV-reklame, avisannonser, butikkreklamer, 
plakatreklamer o.l. har siden oppstandelsen av sosiale medier og Facebook lenge vært den 
eneste formen for markedskommunikasjon. Men Facebook har vist seg å være et nyttig 
medium for å kunne nå ut til en ubegrenset brukermasse. 
Ekspertene fra So-Me er entydige på at Facebook bør bli vurdert på lik linje med andre 
kommunikasjonsformer. ”Bare på grunnlag av hvor mange mennesker som er der så burde 
det bli vurdert på lik linje, mener nå jeg. I tillegg så ser du hvilke fordeler Facebook 
kommunikasjon har gitt til mange bedrifter.”  
Som vi også kan se ut ifra vår spørreundersøkelse er det av de 62 respondentene hele 100 % 
som er innom Facebook hver eneste dag, og 88,7% av disse sier de er innom flere ganger om 
dagen.  
 
Analyseenhetene påpeker i sine svar at kostnad og risiko er to faktorer som er sentrale når det 
kommer til hva som skiller Facebook fra andre plattformer. Jakob sier at ”Skulle man lagt ut 
ny informasjon hver eneste dag i VG sin avisutgave kan du jo tenke deg hva det ville kostet, 
ingen mellomstore norske bedrifter kunne holdt på, på den måten”.  
Det er ingen andre medier som kan skape raskere spredning enn det Facebook har kapasiteten 
til, og man har til stadighet sett eksempler på at redaksjonelle medier lager artikler og 
nyhetssaker basert på utsagn og hendelser på sosiale medier.  
Dave Evans sier at sosiale medier er det ypperste verktøy for å skape ”word of mouth,”  
Informasjon om fri frakt, rabatter og andre kampanjer er ting som fort og effektivt blir 
registrert og tatt holdning til. Slike historier blir fort spredd gjennom WOM, og Facebook blir 
som en slags budbringer for din bedrift.  
Eirik sier at man gjennom Facebook får en ”kontinuerlig tilstedeværelse fra dine kunder og at 
du hver eneste dag får gitt folk et inntrykk.”   
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Hele 72,6 % av våre respondenter sier at de mener at antall likes en bedrift/merke har på 
Facebook styrker deres renommé og folks kjennskap til det.  
Dette sier noe om viktigheten av å vise seg på Facebook. 
4.5	  Markedskommunikasjon	  
 
Markedskommunikasjonen har som hensikt og mål å opprettholde eller øke bedriftens 
lønnsomhet gjennom økt salg av varer og tjenester. 
Vi har ønsket å finne ut om hvordan bedrifter kommuniserer på Facebook på et kommersielt 
nivå, samt hvilken type kommunikasjon bedriftene legger til grunn på Facebook og hvilke 
bruksområder de mener Facebook kan erstatte eller hjelpe til med i sin kommunikasjon. 
 
Etter intervju med flere eksperter på området har vi kommet frem til at mye av den 
tilnærmingen og kommunikasjonen som blir gjort av bedrifter på Facebook er ikke den rette. 
Det samme gjenspeiler seg i spørreundersøkelsen, da vi spurte følgende spørsmål: ”Føler du 
at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkes Fanpage?”. Og 67,7% av 62 respondenter 
svarte at de følte at de ikke fikk noe igjen for å like en Fanpage. 
 
Eirik påpeker i intervjuet at de som jobber med Facebook i Pepsi Max Norge ikke har hatt 
noen som helst form for opplæring eller kursing. ”Det meste har vært prøving og feiling.” 
Han legger til at det eneste de har gjort er å lese litt rundt på nettet for å innhente seg 
kunnskap om bruken. Det eneste ledelsen har gjort med henhold til kommunikasjonen 
bedriften gjør på Facebook er å opprette noen generelle retningslinjer som må følges.   
Jakob i So-Me mener at folk kan miste følelsen av å få noe ut av en Fanpage på Facebook 
”Hvis de ikke har noe spennende å komme med, noe folk kan appellere til, kjenne seg igjen i 
eller få noe nytte ut av. Enkelte bedrifter kan holde seg til kun informasjonsposting, som for 
eks. Ruter. Men for de aller fleste andre så vil det være viktig å finne en balansegang mellom 
det og bruk av bilder og humor. Jeg har fått inntrykk av at mange ikke tør å være litt 
uformelle i stilen. Noe som jeg mener er en aldri så liten suksessfaktor på Facebook. Tørre å 
tenke litt utenfor boksen og være kreativ.” 
 
Spørreundersøkelsen forteller oss at så mange som 51,6% av de 62 respondentene sjelden er 
innom en bedrifts fanpage på Facebook. Men vi har en sterk mistanke om at de ikke alltid er 
klar over hvor ofte de blir eksponert for informasjonen fra de ulike fanpagen som de 
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abonnerer på. Informasjonen de legger ut dukker opp på tidslinjen som er det stedet hvor 
Facebook brukerne bruker lengst tid med 27% i følge en undersøkelse gjort av ComScore. 
 
Facebook blir også brukt til annet en ren informasjonsdeling. Det er flere store norske aktører 
som har gjennomført kampanjer (SAS, Norwegian, Adecco for å nevne noen) på Facebook, 
og flere har begynt å jobbe med kundebehandling og kundeservice direkte på sin 
Facebookside. Ekspertpanelet vårt var også klare på at kampanjer som gjennomføres ved bruk 
av Facebook var en effektiv måte å gjøre det på.  
Erik Holm sier ”Jeg synes Facebook er ypperlig verktøy for å gjennomføre slike kampanjer. 
Man kan jo nå lage egne script som gjør at man kan gjennomføre konkurranser, 
spørreundersøkelser og slike ting direkte på sin fanpage. Det tiltrekker og tvinger folk til å 
like, det er en god måte og kombinere de ulike markedsføringskanalene på. Det er også gull 
verdt i ettertid, for hvis man har en vellykket kampanje som mange deltar på, vil man kunne 
nå ut til de i ettertid også.” 
 
Eirik Sjo Engen påpeker ovenfor oss at de i Pepsi Max også driver med kundebehandling, 
svarer på henvendelser og gjennomfører kampanjer som har formål med å generere likes på 
Facebooksiden.  
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5.0	  Konklusjon	  og	  anbefalinger	  
5.1	  Konklusjon	  
 
Målet med vår oppgave er å finne ut hvordan bedrifter kommuniserer på Facebook, og 
hvordan de kan lykkes med sin markedsføring gjennom dette sosiale mediet. Arbeidet med 
denne oppgaven har gitt oss en dypere forståelse for Facebook som en 
kommunikasjonsplattform og hva som skal til for at en bedrift skal lykkes med sin 
markedsføring på dette sosiale mediet. Dette er et tema som er lite belyst i teoretisk 
faglitteratur, noe som har gjort oppgaven både krevende, spennende og relevant. 
Derfor har det vært viktig å innhente informasjon gjennom fagpersoner og gode artikler, samt 
funn på internettsider. 
Gjennom vår teoretiske informasjonsinnhenting og intervjuer og analyse av tilbakemeldinger 
fra ekspertpanel, samt respondentene i spørreundersøkelsen kan vi se at Facebook er et svært 
omfattende medium som det brukes mye tid på. Dette gjelder både for bedrifter og de 
generelle brukerne.  
Bruken av dette sosiale mediet har raskt blitt veldig populært og har i mai 2012 over 900 
millioner brukere, noe som bidrar til at brukerne så og si er konstant tilgjengelig. Dette gjør at 
bedrifter enkelt kan nå ut til sine potensielle kunder med sin markedsføring.  
 
De fleste norske bedrifter og merkevarer bruker lite tid og ressurser på å markedsføre seg på 
Facebook. Dette kommer frem i intervjuer med ekspertpanelene. Dette er også noe som 
gjenspeiler seg i vår spørreundersøkelse der vi spurte respondentene om de følte at de fikk 
noe igjen for å like en bedrifts eller merkevare sin fanpage. Da svarte 67,7% av respondentene 
at de følte at de ikke får noe igjen.  
Det de norske bedriftene gjør på Facebook har likevel en effekt på de generelle brukerne, for 
da vi stilte spørsmålet: ”Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook styrker 
bedriftens/merkets renommé og folks kjennskap til det?”, svarte 72,6% av de 62 
respondentene at de føler at renommé og kjennskap blir styrket gjennom antall likes. 
 
Facebook kan på mange måter fungere som en sekundær nettside, og en aktiv fanpage kan 
fungere som et sentralt ledd i bedriftens kommunikasjonsmiks. Man kan drive med 
kundeservice, prate direkte med kundene og legge ut relevant informasjon på ekstremt kort 
tid. Bedrifter kan også tilegne seg informasjon om sine kunder. Både hva de liker og ikke 
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liker, hvilke preferanser de har og hvilke behov de har. Dette er grunnet at på Facebook er det 
enklere å ha en-til-en kommunikasjon direkte med kunden.  
 
Det har kommet eksperter på fagområdet sosiale medier, nettopp for å gi bedriftene en 
forståelse av hvor viktig det er å involvere Facebook i sin markedskommunikasjon.  
Facebook kommunikasjonen er en unik måte å kommunisere på. Hvis man kommuniserer på 
riktig måte gjennom å skape en verdi for brukerne, hvor de føler de får noe igjen, vil man 
automatisk kunne se en spredning av budskapet. Dette er svært verdifullt for bedriften eller 
merkevaren da vi vet at påvirkning fra venner og familie har en større troverdighet enn 
påvirkning fra redaksjonelle medier.  
Begge analyseenhetene våre var klart enig i at man ikke direkte kan erstatte 
kommunikasjonen man kan oppnå med kundene gjennom andre mer tradisjonelle 
kommunikasjonsformer.  
 
For at en bedrift skal kunne lykkes med sin markedsføring på Facebook kan vi konkludere 
med at bedriften må skape kjennskap og oppmerksomhet rundt sin bedrift og dens sider på 
Facebook. Dette kan gjøres gjennom ulike markedsføringsaktiviteter, konkurranser, 
kampanjer eller lignende. Når en bedrift har lykkes med denne kjennskapen og 
oppmerksomheten, kan de begynne å skape engasjement hos kundene. Dette kan igjen bidra 
til WOM og spredning av bedriftens budskap som vil igjen styrke bedriftens renommé. 
 
Kommunikasjonen man gjør gjennom Facebook er brukerstyrt, og det handler i stor grad om 
hvordan brukerne tolker og tar imot budskapet du ønsker å formidle. Ut ifra hvor mange 
følgere man har på sin side, vil man vite hvor mange som får med seg det man formidler, og 
statistikk vil vise hvor mange som deler dette videre med sine venner. 
Begge analyseenhetene våre sier at budskapet tolkes forskjellig fra person til person, men at 
man må passe på slik at det ikke er minoriteten som reagerer på det man formidler. Det kan gi 
katastrofale følger og i verste fall skade bedriften eller merkevarens omdømme og renommé. 
Bedriften må ha en overordnet strategi på det de driver med, og sette tydelige retningslinjer 
slik at man unngår de kraftige reaksjonene.  
 
Vi kan konkluderer med at majoriteten av norske bedrifter ikke involverer Facebook 
tilstrekkelig nok i sin markedsføringsmiks. Vi ser en økende trend i at flere bedrifter ønsker å 
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delta på disse mediene, men at de ikke legger ned de ressursene som trengs for å skaffe seg 
god nok synlighet.  
Mange ser seg fornøyd med drive bedriftens fanpage på egenhånd uten å innhente seg nok 
kunnskap og innsikt som behøves for å kunne få best mulig effekt ut av 
kommunikasjonsformen. 
5.2	  Anbefalinger	  	  	  
Vi ønsker å komme med noen anbefalinger med henhold til hvordan bedrifter på best mulig 
måte skal kunne kommunisere på Facebook. Veiledningen og anbefalingen vil være basert på 
våre resultater og funn som foreligger i oppgaven.  
Bedrifter som involverer seg på Facebook vil kunne gjennom dette mediet være i stand til å 
forbedre sin markedsføringsmiks, kundebehandling og kundeservice. Facebook alene vil ikke 
kunne erstatte alle andre kommunikasjonsformer, men er et utmerket verktøy i samkjøring 
med de mer tradisjonelle kommunikasjonsmetodene.  
 
Første prioritet en bedrift må gjennom er å skaffe seg en engasjert og involvert følgermasse. 
Dette gjør man ved å generere likes fra de mange brukerne som er registrert på Facebook. For 
effektivt å lokke personer til å like din bedrift er det hensiktsmessig å gjennomføre aktiviteter 
som gjør at de som ønsker å delta på aktivitetene, må like din bedriftsside.  
Konkurranser og andre lokketilbud som man annonserer gjennom andre 
kommunikasjonsplattformer er effektive tiltak som gjør at man vokser i volum raskere enn 
hvis man ikke iverksetter slike tiltak.  
 
Engasjement og oppmerksomhet er nøkkelord for hva du ønsker av dine følgere. For at man 
skal oppnå dette må man gi noe med verdi til kundene, noe som berører dem og er av 
interesse for de slik at de vil dele denne informasjonen med andre. Nøkkelen til suksess for 
din bedrift er å få dine følgere, til å spre budskapet videre ut blant sine venner og kjente.  
Dette klarer man ved å formidle informasjon og budskaper som involverer brukerne i størst 
mulig grad. En fanpage hvor bedriftene ikke kommuniserer, eller i mindre grad benytter seg 
av publisering på siden er et prosjekt uten suksess.  
Kommunikasjonen må være gjennomgående og det må kontinuerlig komme nyheter som 
involverer brukerne. Kommunikasjonen må nødvendigvis ikke kun inneholde informasjon fra 
din egen bedrift. Innenfor sosiale medier er det viktig at man skal kunne fremme kreativitet, 
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slik at man kan skille seg ut i mengden av tilbydere, men samtidig er det er viktig at brukerne 
skal kunne bruke bedriften eller merkevaren som en tydelig fellesnevner. 
 
For å oppnå høyest mulig effekt av sin Facebook kommunikasjon med kundene bør man ha 
helt egne personer med bevisste ansvarsområder innenfor de sosiale mediene man ønsker å 
være delaktig i. Dette gjør at man får enheter i bedriften din som får spesialisert seg på 
området og får den kunnskapen og innføringen man trenger for å lykkes ordentlig.  
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Vedlegg nr. 1 - Introduksjonsbrev 
 
INTRODUKSJONSBREV SOM GRUNNLAG FOR TELEFONSAMTALE MED 
PROSPEKTIVE IT-SJEF DELTAKERE 
 
 
Hei! Mitt navn er _____________________________, og ringer fra Markedshøyskolen i 
Oslo. Vi er fortiden siste års bachelorstudenter innenfor markedsføring og salgsledelse. 
Fortiden driver jeg og min gruppe og gjennomfører en studie som går på dette med bedrifters 
bruk og kommunikasjon på Facebook og sosiale medier. Vi mener det hadde vært svært 
interessant å ta en prat med deg i din stilling for å kunne høre litt om hvordan dere jobber med 
dette. 
 
Som du helt sikkert har fått med deg har det vært en enorm vekst i bedrifters engasjement på 
sosiale medier. Det er vel heller et spørsmål og hvor mye ressurser bedrifter legger inn i 
arbeidet med sosiale medier som både kommersiell kommunikasjons- og 
markedsføringskanal. 
 
I denne forbindelse lurer vi på om du ville vært villig til å ta del i vår undersøkelse å stille til 
et personlig intervju? Vår undersøkelse vil kunne gi et bredt bilde på hvordan bedrifter skal 
kunne lykkes på Facebook. Alle deltagende i undersøkelse vil få tilsendt gruppens 
fagoppgave med resultater og konklusjoner hvor du har den fulle rett til å benytte deg av 
fagoppgaven. 
 
Vi håper du ser fordelene din deltagelse kunne gitt deg og at du ønsker å stille til et lite 
intervju. Hva sier du til dette? 
 
Hvis JA:  
Når vil det passe for deg å ta et møte?  
Intervjuet vil ca. ta en 15-20 minutters tid. Vi vil på forhånd sende deg en intervjuguide – selv 
om det er mest ønskelig at du ikke hører spørsmålene på forhånd. 
Vi vil holde deg i privatperson og ditt firma anonymt gjennom undersøkelsen slik at ingen 
gjenkjennes i de dokumenter vi lager i henhold til undersøkelsen. 
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Etter denne praten sender vi deg kontaktinformasjon i form av telefonnummer og mail slik at 
det bare er for deg å ta kontakt med oss etter behov. 
 
Hvis NEI: 
Takk for din oppmerksomhet, og lykke til videre! 
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Vedlegg nr. 2 - Intervjuguide 
Intervjuguide 
 
Intervjuprosessen: 
 -­‐ Presentasjon av oss 
 -­‐ Presentasjon av undersøkelsen 
           Vi ønsker i vår undersøkelse å gå dypere inn i bedrifters bruk av Facebook som    
           Kommunikasjons- og markedsføringskanal. I dette intervjuet vil vi konkret  
           Vektlegge hvordan dere jobber effektivt med sosiale medier. 
 -­‐ Forespørsel om diktafon 
     For å sikre best mulige gjengivelse av samtalen. 
     Intervjuet vil skrives på bakgrunn av diktafon og notater som blir tatt  
     underveis. Du vil innen en uke få tilsendt en kopi av dette, og tapen vil slettes. 
 -­‐ I løpet av samtalen vil vi stille spørsmål på følgende områder: 
     Din bedrifts ressursbruk på sosiale medier. 
     Deres forhold til bruken av sosiale medier som kommunikasjonskanal. 
     Effektmåling av arbeid på sosiale medier. 
 -­‐ Intervjuets form 
     Intervjuet vil være samtalepreget og vil vare i ca 20.minutter 
 -­‐ Anonymitet 
      Vi garanterer full anonymitet på både bedrift og privatperson i  
      fagundersøkelsen resultater og konklusjoner. 
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Vil vil først stille deg noen bakgrunnsspørsmål: 
 
Din alder? 24 
 
Din stillingsbetegnelse? Senior Community Manager  
 
Antall personer som jobber med sosiale medier i bedriften?  4 
 
Hvor mye budsjetteres det med i arbeid med sosiale medier?  
 
 
Bedrifters engasjement på sosiale medier: 
 
1. Hvor mye tid bruker dere på sosiale medier gjennomsnittlig per dag/uke? 
 
 
2. Hvor har dere innhentet kunnskap til hvordan man bruker av Sosiale medier / 
Facebook,? Er det meste selvlært? 
 
 
3. Har dere selv gått aktivt inn for å lære det selv eller har dere hentet inn ressurser 
utenfra? Vært på Kurs e.l? 
 
4. Sosiale medier blir av mange vurdert på lik linje med de mer tradisjonelle 
markedsføringkanalene. Hvordan ser du for deg at bruken av sosiale medier vil være 
om 3-5 år? (for bedrifter) 
 
 
5. Jobber dere ut ifra en spesiell strategi under klare retningslinjer eller har dere som 
jobber med Facebook en relativt fri rolle? 
 
6. Hvilken betydning tror du sosiale medier har for dagens markedsføring kontra 
tradisjonell markedsføring? 
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7. Har dere egne tiltak eller reklame stunts som har formål med å få flere ”likes” på 
Facebook? 
 
8. Hva tenker du rundt dette med sosiale medier som et varig medium. Det krever jo mye 
av publikum? 
 
9. Mange setter spørsmålstegn med hvordan man måler Return on investment på arbeidet 
med Facebook. Hvordan måler dere og fastslår suksess på arbeidet dere gjør? 
 
10. Hvordan ville dere klart dere uten å bruke Sosiale medier som 
kommunikasjonsplatform? 
 
11. Hvor mange er dere som jobber daglig med Pepsi Max sin Facebookside? 
 
12. Er det noe negativt å si om og jobbe med aktivt med Facebook? 
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Vedlegg nr. 3 – Transkribering av intervju 1. 
 
Transkribering av intervjuet med Eirik Sjo Engen i Pepsi Max Norge og So-Me! 
 
Da sitter jeg her med Eirik Sjo Engen, alder 24 år og Senior Community Manager i Pepsi Max 
Norge. Og det er et team på ca 4 personer som jobber med sosiale medier i bedriften. 
 
A: Hvor mye tid bruker du eller dere på sosiale medier gjennomsnittlig per dag? 
 
E: Det jeg vet er at jeg personlig har et oppsett på en konto, som er ca 6 timer i uka, som er 
på en konto. Så ca en time per dag da. 
 
A: Litt under en time per dag ca. Så hovedoppgaven din da er å poste ting på fanpagen? 
 
E: Poste, lage poster, svare, kundebehandling, og i tillegg litt sånn overordnet strategi og 
sånne ting. Også er det jo litt oversettelse å sånne ting. 
 
A: Hvordan har dere innhentet kunnskap til å bruke Facebook? Har dere bare lært det selv 
eller har dere vært på noen form for kurs?  
 
E: Det meste har vært prøving og feiling. 
 
A: Fra deres side? 
 
E: Ja, fra egen læring 
 
A: Så dere har ikke innhentet noen ressurser utenifra for å lære dere opp? 
 
E: Nei! Ikke noe annet enn lesing av sosiale medie blogger, men for det meste selvlært. 
 
A: Så da kan vi bekrefte at dere har gått aktivt inn for å lære alt selv? 
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E: Ja! 
 
A: Sosiale medier blir av mange vurdert på lik linje de mer tradisjonelle 
markedsføringskanalene som tv, ukeblader osv. Hvordan ser du for deg at bruken av sosiale 
medier vil være om 3-5 år for bedrifter. Tror du det vil fortsette  være sånn som det er nå eller 
tror du det vil øke? 
 
E: Jeg tror hvertfall det vil øke til et visst punkt. Jeg vet ikke helt, jeg er jo ikke helt sikker på 
fremtiden til Facebook, det ser etter hvert ut som det topper seg. Men det vil nok øke hvertfall 
en god stund til. 
 
A: Har dere en helt spesiell strategi og jobber under noen retningslinjer, eller har du en helt fri 
rolle når det kommer til hva du skal gjøre på Facebook? 
 
E: Det er på en måte begge deler, fordi det avhenger av hvilken konto vi bruker, fordi noen 
kontoer er veldig strenge og alt må godkjennes, andre er friere. 
 
A: Hva slags forskjellige kontoer er det dere har? 
 
E: Jeg jobber med Smash og Pepsi, men vi har også mange flere, er ikke helt sikkert på hvilke 
men de har en del. Men vi får alltid den overordnede strategien, også avhenger friheten på 
kontoen. 
 
A: Har dere egne tiltak eller har dere reklamekampanjer som kun har formål med å skaffe 
flere likes på Facebook, jeg tenker litt med tanke på hva dere gjorde på under snowboard VM 
 
E: Hmm nei, det avhenger litt av hvordan man knytter seg opp mot event å sånne ting, vi har 
ikke våre egne stunts eller noen ting. I byrået jeg jobber med. 
 
A: Jeg snakket med han i Pepsi Max som kurset de som skulle jobbe under snowboard VM, 
og han sa at hele bakgrunnen med sponsingen var de ønsket å øke antall likes på Facebook 
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E: Altså man kan gjøre slike ting, men det krever jo at man knytter opp et helhetlig system 
med eventbyråer og alt. Men vi har ikke noe sånn, jeg kommer med forslag men det er ikke 
opp til oss å ta beslutningene som skal ut i den virkelige verden. 
 
A: Hva tenker du rundt dette med sosiale medier, og at det skal vare fremover, det krever jo 
ganske mye av publikum, hva mener du liksom er suksessfaktorene for at folk skal følge med 
på fanpagen og ikke bare slutte. 
 
E: For meg så virker det om at det hele er et verdispørsmål. Får de noe ekte value ut av det, 
eller får de ikke? Og det er det, så lenge man klarer å gi de et eller annet de føler de får noe 
ut av så vil de fortsette i følge meg. 
 
A: At de må engasjerer seg i det du poster at det ikke på en måte bare er ren kjip informasjon? 
 
E: Ja, det jeg poster må treffe dem. Det må føle at det gjør livet dems bedre på en eller annen 
måte. For det at sånn som jeg ser på Facebook er som en scene hvor folk bygger sin egen 
identitet ikke sant. Og jeg må på en måte bidra til å gi dem noe de kan bygge en scene med. 
Pepsi er jo en stor del av det. 
 
A: Det er mange som setter spørsmålstegn med hvordan man måler Return on investment på 
arbeid med Facebook altså hva man får igjen med det. Hvordan måler dere og fastslår at nå 
hadde vi suksess med det vi gjorde på Facebook? 
 
E: Vi setter opp noe som heter KPI, noen målefaktorer, og det er egentlig det vi går ut ifra, 
det kan være alt fra engasjement, til antall likes, til hva som helst egentlig. 
 
A: Så dere bruker likes til å måle effekten? 
 
E: Man kan gjøre det hvertfall 
 
A: Hvordan tror du dere ville klart dere uten å bruke sosiale medier som 
kommunikasjonsplattform? Tror du det ville kostet mye mer og skulle drevet det samme 
arbeidet på andre alternative måter? 
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E: Jeg tror ikke det er noe annet alternativ egentlig. Fordi på en side så er det veldig 
vanskelig å overføre engasjement på Facebook, til engasjement i virkeligheten. Jeg kaller det 
Kony effekten, hvor de bidrar masse på Facebook, men når det kommer til stykke så faller de 
ifra. Men på en annen side så får du gjennom Facebook en kontinuerlig tilstedeværelse at du 
hver eneste dag får gitt folk et inntrykk. Det ser på det som noe helt annet enn de andre 
kommunikasjonsplattformene. 
 
A: Så du vil si at Facebook er en ganske unik greie som er uerstattelig? 
 
E: Ja, absolutt! Det som ville vært tilnærmet likt var en fet plakat av et bilde som alltid hang 
oppe. 
 
A: Så måtte du da byttet ut dette bilde daglig og lagt til en undertekst? 
 
E: Hehe ja, og folk må se det hver dag, så det måtte hengt hjemme hos dem. 
 
A: Vil du si at det er noe negativt som kommer ut av å jobbe på Facebook? Eller er det kun en 
positiv greie for Pepsi Max?  
 
E: stille 
 
A: Kanskje vanskelig å sette ord på men er det noe spesielt du kan komme på som har vært 
negativt med det du har gjort? 
 
E: Altså jeg vil ikke si at det er noe negativt, men det er noe jeg skulle ønske var annerledes. 
Det hadde for eksempel vært konge hvis at du hadde klart å få 500 likes på et bilde hvor du 
skal gi bort et eller annet, at når de viser såpass engasjement der  
 
A: Jeg tenker litt at det kan være enkelt at man kan poste noe som kan treffe personer feil, og 
at det kan bli mye negativt blest veldig fort, at man gjør en glipp på sosiale medier så spres 
det veldig fort gjennom WOM. Må dere være veldig påpasselige med det dere gjør? 
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E: På en måte så ser vi at det kan være noen som tar seg nær av alt mulig, men samtidig så 
har det ikke vært noe problem. Jeg vet ikke. Jeg tror det er mer at så lenge man er litt klar 
over hva man skriver så går det greit. Jeg tror hvertfall ikke jeg har lagt merke til noe store 
spesielle ting. Også er det jo sånn at på Facebook kan du alltids fjerne ting du eller andre har 
skrevet. Så hvis det er noe som er dritt så kan du bare ta det bort. 
 
A: Ja, så kan bare slette det? 
 
E: Ja, og det gjør jeg også. Men noen ganger kan det også være bedre å la ting være, fordi de 
ser at du sletter det.  
Men det er vel kanskje det eneste som er litt negativt med Facebook, at hvis det blir noe 
problemer og dritt på fanpagen, sprer deg seg veldig fort, men vi har ikke opplevd det enda! 
 
A: Men det er bra. 
Det var de spørsmålene jeg hadde, så tusen takk for intervjuet, Eirik! 
 
E: Yes, ingen problem! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   70	  
Vedlegg nr. 4 – Transkribering av intervju 2. 
 
Transkribering av intervjuet med Erik Holm og Jakob Palmers i So-Me! 
 
Da sitter jeg her med Erik Holm og Jakob Palmers, daglig leder og eier av So-Me som er en 
bedrift som hjelper bedrifter med webutvikling, kampanjer, strategiplanlegging, rådgivning og 
analyser i sosiale medier som Facebook, Twitter og Youtube. 
 
A: Dere har valgt å spesialisere dere på blant annet Facebook, å tilby rådgivning og 
strategiplanlegging på dette området. Hvorfor mener dere Facebook er så viktig? 
 
E: Det har jo vært en helt vanvittig trend de siste årene å komme seg inn på Facebook. Man 
spør jo nesten ikke om telefonnummer lenger, men heller ”er du på Facebook?” (viser 
gåsetegn med fingrene). Veksten Facebook har hatt siden oppstarten har gjort at det nå 
nesten er gitt at alle mennesker skal være der, at det på en måte er deres scene innenfor 
husets fire vegger.  
J: Det er som Erik sier at det er rett og slett der alle er, og man kan nå ut til å vanvittig 
mange mennesker på en og samme gang. I tillegg er det svært kostnadseffektivt å drive 
Facebook marketing. En dag vil samtlige forstå viktigheten av å være synlig på Facebook, og 
da er vi allerede eksperter på området. 
 
 
A: Mye gode poeng der, men det er mange som prøver seg på Facebook, og ikke lykkes med 
å få en engasjert og aktiv følgermasse. Hva er det som gjør at noen får det til og andre ikke? 
 
J: Sånn helt overordnet sett så vil jeg si jo sterkere merkevare du er, jo lettere er det å få folk 
til engasjere seg. Starbucks kan for eksempel legge ut et bilde av en kaffekopp med Starbucks 
logo på med undertekst ”I love quality coffee” så får de sikkert flere tusen mennesker som 
deler bilde på sin personlige vegg. Det er helt ekstremt hvor enkelt det er å engasjere folk.  
E: Men det handler jo om at de treffer personene til riktig tid. Om morningen hvis de ser et 
bilde av en kaffe, det gir brukerne en verdi og en mulighet til å utrykke sine personlige 
følelser samtidig som Starbucks får reklame. Det er enkelt, og genialt! 
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A: Men hva mener dere kan være med å gjøre at folk ikke lykkes? 
 
E: Hvis de ikke har noe spennende å komme med, noe folk kan appellere til, kjenne seg igjen i 
eller få noe nytte ut av. Enkelte bedrifter kan holde seg til kun informasjonsposting, som for 
eks. Ruter. Men for de aller fleste andre så vil det være viktig å finne en balansegang mellom 
det og bruk av bilder og humor. Jeg har fått inntrykk av at mange ikke tør å være litt 
uformelle i stilen. Noe som jeg mener er en aldri så liten suksessfaktor på Facebook. Tøre å 
tenke litt utenfor boksen og være kreativ. 
 
A: Har du en kommentar til det eller? (peker forsiktig bort på Jakob) 
 
J: Jeg er for så vidt veldig enig i det som Erik sier egentlig. Men jeg vil påpeke viktigheten av 
å bruke humor. Gjøre noe folk ikke forventer som gjør at de begynner å spre budskapet ditt. 
Bare man passer på at det som spres ikke er negativt er det kjempebra hvis man klarer å 
engasjere folk.  
 
A: Sosiale medier blir av mange vurdert på lik linje de mer tradisjonelle 
markedsføringskanalene som tv, ukeblader osv. Hvordan ser du for deg at bruken av sosiale 
medier vil være om 3-5 år for bedrifter. Tror du det vil fortsette  være sånn som det er nå eller 
tror du det vil øke? 
 
J: Skal du ta den eller? (Ser bort på Erik) 
 
E: Ja, jeg kan vel svare litt på det. Uten at jeg kan si noe altfor sikkert om hva som faktisk 
kommer til å skje. Men som jeg ser det så er det ingen grunn til å tro at Facebook vil stoppe å 
vokse de neste 3-5 årene. Facebook har nok uten tvil kommet for å bli. Jeg tror ikke per i dag 
at det er et nettsted som vil dø ut sånn som mange andre har gjort.  
 
J: Men som du sier i spørsmålet at sosiale medier stadig blir vurdert på lik linje med de 
tradisjonelle markedsføringskanalene så mener jeg at det er på sin plass. Det er blitt såpass 
stort. Jeg vet blant annet at allerede i 2009 så passerte Facebook VG på en måling som viste 
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de største kommunikasjonskanalene i Norge. Bare på grunnlag av hvor mange mennesker 
som er der så burde det bli vurdert på lik linje, mener nå jeg. I tillegg så ser du hvilke 
fordeler Facebook kommunikasjon har gitt til mange bedrifter. 
 
 
A: Det blir mer og mer gitt at bedrifter skal vise seg på sosiale medier, spesielt Facebook. Hva 
eksakt mener dere at man får ut av å være der? 
 
E: For det første vil jeg få si at det er ekstremt kostnadsbesparende. La oss si at man har klart 
å skaffe seg en stor følgermasse, da kan man enkelt annonsere om  
ting som skjer i bedriften nesten helt kostnadsfrist.  
Man kan ta flere valg med kortere tidsfrister i og med at man når ut til alle kundene sine bare 
ved hjelp av noen få tastetrykk.  
 
J: De viser jo også at de er med på utviklingen og det som skjer i samfunnet. Samtidig som 
man faktisk kan nå ut til hele verden, nettopp fordi hele verden er på Facebook. Så man kan 
knytte seg ubegrenset med fans fra alle verdens kriker og kroker. 
 
E: Og når man registrerer bedriften sin på Facebook, så blir man automatisk en sterkt navn i 
forskjellige søkemotorer, fordi Facebooksider er rangert som sterke sider hos de fleste 
populære søkemotorene.  
 
A: Er det noe som dere tenker kan være spesielt negativt med Facebook? 
 
J: Nei, egentlig ikke! Facebook er en helt unik måte for å kunne kommunisere med 
forbrukerne, med mindre du selv gjør det til noe negativt.  
 
A: Hva mener du med det? At du poster ting som skaper negativt oppstyr? 
 
J: Hvis du appellerer til feil ting, reagerer folk både raskt og veldig ekstremt på akkurat det. 
Folk elsker at folk driter deg ut eller gjør feil, og det tar ikke lang tid før det blir spredd ut på 
nettet 
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A: Har noen eksempler på hva som kan slå hardt tilbake, på deg selv? 
 
J:  Hmm, ja det er jo bare å tenke på hva som opprører folk skikkelig. Sånn som rasisme, ting 
som spiller på barn og lignende. Man burde aldri gå imot det samfunnet mener er feil.  
 
E: Styre unna det som går etiske spørsmål rett og slett. Det er ville ikke sett bra ut uansett om 
det er på Facebook eller hvordan du er som person i virkeligheten. Pause Rett og slett bare 
bruke sunn fornuft så bommer man ikke grovt.  
 
A: Hvordan tror du dere ville klart dere uten å bruke sosiale medier som 
kommunikasjonsplattform? Tror du det ville kostet mye mer og skulle drevet det samme 
arbeidet på andre alternative måter? 
 
De ser på hverandre 
 
E: Det er vanskelig å kunne erstatte Facebook sine måte å kommunisere på. Egentlig på alle 
måter! Det koster lite, man kan ha ubegrenset med fans, men kan oppdatere så mye/så lite 
man vil uten å måtte tenke på pris. Skulle man daglig hatt bilde på førstesiden av VG nett så 
hadde det kostet skjorta, i tillegg har man ikke den samme kontrollen der som man har på sin 
helt EGEN side. Så det å bygge opp en god fanpage med masse likes vil jeg si er nokså 
uerstattelig. 
 
J: Det er rett og slett en helt unik mulighet! Det ville naturligvis kostet mye mer å skulle gjøre 
det samme på for eksempel TV eller i Ukeblader. Skulle man lagt ut ny informasjon hver 
eneste dag i VG sin avisutgave kan du jo tenke deg hva det ville kostet. Ingen mellomstore 
norske bedrifter kunne holdt på på den måten. Men igjen der når man ut til flere, med mindre 
man har arbeidet godt og grundig med sin egen Facebook side og fått masse følgere. Da når 
man plutselig ut til enda flere der. 
 
A: Facebook blir jo ikke bare brukt til deling av informasjon, men man kan også gjennomføre 
kampanjer og konkurranser. Jeg husker blant annet at den siste kampanjen til SAS hvor man 
skulle finne ”Norges mest punktlige person”. De brukte radio og avisreklame hvor de henviste 
til Facebook.com/sas 
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Hva mener dere om det?  
 
E: Jeg synes Facebook er et ypperlig verktøy for å gjennomføre slike kampanjer. Man kan jo 
nå lage egne script som gjør at man kan gjennomføre konkurranser, spørreundersøkelser og 
slike ting direkte på sin facebooksiden sin. Det tiltrekker og tvinger folk til å like, det er en 
god måte og kombinere de ulike markedsføringskanalene på. Det er også gull verdt i ettertid, 
for hvis man har en vellykket kampanje som mange deltar på, vil man kunne nå ut til de i 
ettertid også.  
 
A: Det kommer frem at norske bedrifter er generelt dårlige på å markedsføre seg på Facebook 
og andre sosiale medier. Hva tror dere dette kan skyldes? 
 
J: Jeg tror kanskje at de ikke helt har sett mulighetene og viktigheten med markedsføring på 
sosiale medier. De henger på en måte litt etter i forhold bedrifter i andre land.  
 
A: Så du vil si at det brukes altfor lite tid og ressurser på markedsføring på sosiale medier 
blant norske bedrifter? 
 
J: Ja, etter min mening gjør det det. 
 
A: Tilslutt vil jeg bare si tusen takk for at dere tok dere tid til dette intervjuet. Det var en 
veldig hyggelig prat og vi fikk svar på alt vi trenger. Tusen takk! 
 
J: Det var så lite, bare hyggelig å kunne hjelpe til. Lykke til med oppgaven! 
 
E: Ja, det er bare hyggelig å hjelpe dere. Stå på og lykke til! 
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Vedlegg nr. 5 – Rapport av intervjuer 
Rapport: 
 
Det var ved enkelte anledninger noe problematisk å tolke de fullstendige svarene fra 
intervjuobjektene. Det vil alltid være en naturlig forskjell mellom muntlige og skriftlige 
språkstiler. Derfor er det ved noen steder brukt sunn fornuft i tolkningen og tatt utgangspunkt 
i hva som i aller høyeste grad mest sannsynlig var ment å bli sagt. Slik unngår vi 
usammenhengende og forvirret tale, og unngår at intervjuobjektene fremstår på et svakt 
intellektuelt nivå. (Kvale, Brinkmann, Det kvalitatitve forskningintervju 2009) 
 
Intervjuene ble formet litt forskjellig mellom de ulike intervjuobjektene, da den ene jobbet og 
hadde direkte ansvaret for posting og drift av bedriftenes fanpage side på Facebook, mens de 
andre jobbet mer med rådgivning, kampanje- og strategiplanlegging for bedriftene som selv 
måtte stå for utførelsen i praksis.   
Dette gjorde vi fordi vi ønsket i det ene tilfellet å få innsyn i driften av en Facebook side og 
hvordan man rent praktisk jobbet med en fanpage. På den andre siden ville få bedre innsikt i 
hva som er så viktig med Facebook, og hvorfor det er så stort satsningsområdet. 
 
 
I denne rapporten vil vi se på sammenhengene på svarene fra de forskjellige respondentene 
hvor spørsmålene ble stilt likt.  
 
 
 
Vi stilte et spørsmål som tok for seg Facebook sin fremtid for bedrifter, og deres tanker rundt 
det: ”Hvordan ser du for deg at bruken av sosiale medier vil være om 3-5 år for bedrifter. 
Tror du det vil fortsette  være sånn som det er nå eller tror du det vil øke?” 
 
Intervjuobjekt 1:  - ”Jeg tror hvertfall det vil øke til et visst punkt. Jeg vet ikke helt, jeg er jo 
ikke helt sikkert på fremtiden til Facebook ser ut etter hvert som det topper seg. Men det vil 
nok øke hvertfall en god stund til.” 
 
Intervjuobjekt 2:  -  ”Ja, jeg kan vel svare litt på det. Uten at jeg kan si noe altfor sikkert om 
hva som faktisk kommer til å skje. Men som jeg ser det så er det ingen grunn til å tro at 
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Facebook vil stoppe å vokse de neste 3-5 årene. Facebook har nok uten tvil kommet for å bli. 
Jeg tror ikke per i dag at det er et nettsted som vil dø ut sånn som mange andre har gjort.” 
 
Begge er forholdvis enig om at Facebook vil fortsette å vokse i en viss tid fremover. Men vi 
ser at den ene mener at Facebook vil vare en god stund til, mens intervjuobjekt 2 er mer fast 
på at Facebook alltid vil være aktuelt, at det er såpass revolusjonerende at det ikke vil dø ut.  
 
 
 
Vi ønsket å få mer innsikt i hva bedriftene ville gjort for å på best mulig måte erstatte 
Facebook kommunikasjonen: Hvordan tror du dere ville klart dere uten å bruke sosiale medier 
som kommunikasjonsplattform? Tror du det ville kostet mye mer og skulle drevet det samme 
arbeidet på andre alternative måter? 
 
Intervjuobjekt 1: - ”Jeg tror ikke det er noe annet alternativ egentlig. Fordi på en side så er det 
veldig vanskelig å overføre engasjement på Facebook, til engasjement i virkeligheten. Jeg 
kaller det Kony effekten, hvor de bidrar masse på Facebook, men når det kommer til stykke så 
faller de ifra. Men på en annen side så får du gjennom Facebook en kontinuerlig 
tilstedeværelse at du hver eneste dag får gitt folk et inntrykk. Det ser på det som noe helt 
annet enn de andre kommunikasjonsplattformene.” 
 
Intervjuobjekt 2: - ”Det er vanskelig å kunne erstatte Facebook sine måte å kommunisere på. 
Egentlig på alle måter! Det koster lite, man kan ha ubegrenset med fans, men kan oppdatere 
så mye/så lite man vil uten å måtte tenke på pris. Skulle man daglig hatt bilde på førstesiden 
av VG nett så hadde det kostet skjorta, i tillegg har man ikke den samme kontrollen der som 
man har på sin helt EGEN side. Så det å bygge opp en god fanpage med masse likes vil jeg si 
er nokså uerstattelig.” 
- ”Det er rett og slett en helt unik mulighet!” 	  Begge	  er	  veldig	  enig	  i	  at	  Facebook	  er	  noe	  unikt	  som	  ikke	  kan	  erstattes	  på	  samme	  måte	  av	  noe	  som	  helst	  annet.	  Intervjuobjekt	  1	  legger	  til	  etter	  noen	  korte	  oppfølgingsspørsmål	  at	  dette	  som	  ville	  vært	  tilnærmet	  likt	  var	  en	  plakat/informasjonsvegg	  som	  måtte	  vært	  plassert	  hjemme	  hos	  hver	  enkelt	  person	  som	  måtte	  vært	  tilgjengelig	  for	  utskiftning	  hver	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eneste	  dag.	  Dette	  ville	  naturligvis	  påløpt	  usannsynlige	  høye	  kostnader	  og	  være	  umulig	  å	  gjennomføre	  i	  praksis.	  	  
(”Så	  du	  vil	  si	  at	  Facebook	  er	  en	  ganske	  unik	  greie	  som	  er	  uerstattelig?”	  
”	  Ja,	  absolutt!	  Det	  som	  ville	  vært	  tilnærmet	  likt	  var	  en	  fet	  plakat	  av	  et	  bilde	  som	  alltid	  hang	  
oppe.”	  
”Så	  måtte	  du	  da	  byttet	  ut	  dette	  bilde	  daglig	  og	  lagt	  til	  en	  undertekst.”	  
	  ”Hehe	  ja,	  og	  folk	  må	  se	  det	  hver	  dag,	  så	  det	  måtte	  hengt	  hjemme	  hos	  dem.”)	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Vedlegg nr. 6 - Spørreundersøkelse 
Spørreundersøkelse  
 
Bachelor Sosiale medier 
 
1. Kjønn? 
 
- Mann 
- Kvinne 
 
 
2. Alder? 
 
Fritekst 
 
 
3. Har du Facebook profil? 
 
- Ja 
- Nei 
 
 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
 -­‐ Aldri -­‐ Sjelden -­‐ En gang i uken -­‐ En gang om dagen -­‐ Flere ganger om dagen 
 
 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
 -­‐ Ja, flere -­‐ Ja, noen -­‐ Nei 
 
 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
 -­‐ Ca. 1-5 -­‐ Ca. 6-10 -­‐ Ca. 11-15 -­‐ Ca. 16- 20 -­‐ 21 eller flere 
 
 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
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-­‐ Daglig -­‐ Noen ganger i uken -­‐ Noen ganger i måneden -­‐ Sjelden -­‐ Aldri 
 
 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folk kjennskap til det? 
 -­‐ Ja -­‐ Nei 
 
 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkes fanpage? 
 
- Ja 
- Nei 
 
 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
 
Fritekst 
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Vedlegg nr. 7 – Tall og kommentarer fra Spørreundersøkelse 
 
 
 
På spørsmål om kjønn kan vi se at det er normalfordelt mellom kvinner og menn. 
 
 
 
 
 
Her har vi sentrert mot aldersgruppen 16-30, men har også hentet inn svar fra eldre 
målgrupper for å få flere synspunkter. 
 
 
 
 
Dette var et kriterie for at informantene kunne gjennomføre spørreundersøkelsen. 
 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   81	  
 
 
At informantene er aktive på Facebook var også et kriterie for spørreundersøkelsen. 
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Her har vi en mistanke om at informantene ikke er helt klar over mange fanpages de faktisk 
abonnerer på. 
 
 
 
 
Her har vi også en mistanke om at informantene ikke er helt klar over hvor ofte de blir 
eksponert for ulike fanpages hver dag. 
 
 
 
 
Her ser vi at en stor del av informantene mener at bedrifters bruk av ressurser på facebook 
styrker bedriftens/merkets renommé og i tillegg at det styrker folks kjennskap til det. 
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Vedlegg nr. 8 – Svar på spørreundersøkelse 
Svar på spørreundersøkelse 
 
Respondant 1 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 2 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
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10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
De har kampanjer osv 
 
 
Respondant 3 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 16-20 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Litt info 
 
 
Respondant 4 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
25 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
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Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 5 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 6 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
24 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
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9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 7 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
Respondant 8 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
19 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
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9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Man får Informasjon om ulike produkter, tjenester, salg osv. Veldig nyttig. 
 
 
Respondant 9 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 10 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
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Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 11 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 12 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 16-20 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
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renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 13 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 14 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Daglig 
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8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Jeg får relevant informasjon og holder meg oppdatert på de områdene jeg interesserer meg for. 
 
 
Respondant 15 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Får informasjon, føler meg oppdatert, kan bidra i diskusjoner debatter. 
 
 
Respondant 16 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
58 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
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Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 17 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 18 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Nei 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
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7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Aldri 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 19 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 20 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
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Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
info om det nyeste bedriften holder på med 
 
 
Respondant 21 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Informasjon, følge med i utviklingen. 
 
 
 
Respondant 22 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
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Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 23 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21. 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Mulighet til å delta i konkurranser, tilbud, tilgang til informasjon jeg ellers ikke ville fått ect. 
 
 
Respondant 24 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
25 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
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5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Daglig 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Eksklusive konkurranser og tilbud. 
 
 
Respondant 25 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 26 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
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Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Økt informasjon om merket/bedriften. 
 
 
Respondant 27 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
51 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 28 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
21 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   98	  
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
 
Respondant 29 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Daglig 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Informasjon:) 
 
 
Respondant 30 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
21 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   99	  
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 31 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
18 år 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 32 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
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29 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Tilbud, informasjon, hva som skjer osv. 
 
 
Respondant 33 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 34 
1. Kjønn? 
Mann 
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2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 35 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
25 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
 
Respondant 36 
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1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
20 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 37 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Div info om bedriften/merket jeg ellers ikke ville fått med meg. 
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Respondant 38 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 39 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
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Respondant 40 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 41 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
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Respondant 42 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
 
Respondant 43 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
25 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
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Ingen svar 
 
 
Respondant 44 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
24 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Nei 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Aldri 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 45 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
21 eller fler 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
	   	   	  
Studentnummer:	  979717	  og	  979607	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  01.06.2012	  	   107	  
igjen? 
Informasjon om nye produkter, events o.l 
 
 
Respondant 46 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
24 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 47 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
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10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ofte kan man få endel nyheter som angår det man "liker". Man blir oppdatert og det kommer opp på "home" veggen slik at man ikke 
nødvendigvis alltid trenger å gå inn på selve "liken" for å sjekke hva som skjer. Selv har jeg ikke noe megautbytte hittil av slike "likes", dette tror 
jeg er pga mangel av interesse på det jeg hittil har "liket". Interesserer meg rett og slett ikke nok. Men om noe jeg virkelig brant for var der, så 
kanskje saken ville hatt en annen tone. 
 
 
 
Respondant 48 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
24 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Får vite om kampanjer, nye produkter, av og til bonuskuponger. 
 
 
Respondant 49 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
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8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
 
Respondant 50 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
24 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Nyheter, tilbud etc 
 
 
50 Svar – 25 kvinner og 25 menn 
 
 
Respondant 51 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
33 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
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Ja, flere 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 16-20 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 52 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
Respondant 53 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
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Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 54 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
29 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Relevante oppdateringer og nyheter. 
 
 
Respondant 55 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
22 & tre kvart 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
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5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Nei 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Aldri 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 56 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 11-15 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i uken 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 57 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
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Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Ja 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Det hender de arangerer ulike konkurranser, events o.l som man kun får beskjed om gjennom å like deres fanpage. Videre kan man holde seg 
oppdatert på ulike nyheter, enten om det er arangementer, nye produkter eller annet. 
 
 
Respondant 58 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 år. 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 59 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
22 
3. Har du Facebook profil? 
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Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 60 
1. Kjønn? 
Mann 
2. Alder? 
23 
3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
Flere ganger om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 1-5 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Sjelden 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Ja 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
Respondant 61 
1. Kjønn? 
Kvinne 
2. Alder? 
54 
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3. Har du Facebook profil? 
Ja 
4. Hvor ofte er du innom Facebook profilen? 
En gang om dagen 
5. Liker du fanpages til ulike bedrifter/merker? 
Ja, noen 
6. Hvis du liker fanpages, hvor mange liker du? 
Ca. 6-10 
7. Hvor ofte er du innom ulike fanpages på Facebook? 
Noen ganger i måned 
8. Føler du at antall likes en bedrift/merke har på Facebook, styrker bedriftens/merkets 
renommé og folks kjennskap til det? 
Nei 
9. Føler du at du får noe igjen for å like en bedrifts/merkets fanpage? 
Nei 
10. Hvis du svarte ja på forrige spørsmål, kan du svare konkret hva du føler du får 
igjen? 
Ingen svar 
 
 
